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Tässä tutkielmassa tarkasteltiin, miten tarinoita ja narratiiveja käytetään maabrändien 
rakentamisessa ja millaisia mahdollisuuksia tarinallisuudella on maabrändäyksen tehokeinona. 
Lähtökohtana oli oletus, että brändi ja brändäys ovat tulleet osaksi myös valtioiden arkipäivää, 
kun myönteisestä mielikuvasta on tullut tärkeä valtti kovenevassa kansainvälisessä kilpailussa. 
Mistä maabrändi oikeastaan koostuu ja miten siihen voidaan vaikuttaa  tarinoiden avulla?  
 
Tutkielman teoreettisena viitekehyksenä oli maabrändin käsite sekä tarinat ja narratiivit. 
Teoriaosio keskittyi selventämään maabrändin käsitettä ja empiirisessä osiossa tarkastelun 
kohteena olivat tarinat ja niiden suhde maabrändäykseen. Työ keskittyi tarinoihin 
maabrändäystä toteuttavien viranomaisten näkökulmasta. Tarinoita tarkasteltiin siis 
tarkoituksellisesti kerrottuina strategisina välineinä. 
 
Tutkielma keskittyi Suomen ja Espanjan maabrändeihin tutkijan henkilökohtaisen historian ja 
maiden erilaisuuden vuoksi. Tarkastelun kohteena olivat maabrändäyksestä vastaavien 
viranomaisten ylläpitämät verkkosivut thisisFINLAND sekä Marca España. Analyysin pohjana 
toimivat Simon Anholtin maabrändiheksagoni, Yiannis Gabrielin kerronnalliset tyypit sekä 
Fogin, Budtzin ja Yakaboylun tarinan elementit. Näiden avulla toteutettiin kolmivaiheinen 
analyysi, jonka avulla eriteltiin sivustojen käsitystä maabrändin määritelmästä sekä 
tarkasteltiin sivustoilla esiintyviä tarinoita ja niiden rakennetta sekä kerronnan tapoja 
narratiivisen analyysin keinoin.  
 
Työssä todettiin tarkastelun johtopäätöksenä, että maabrändeistä vastaavien viranomaisten 
käsitys maabrändistä eroaa selvästi Anholtin jaottelusta, vaikka sisältääkin osin samoja 
elementtejä. Maabrändin käsite kaipaa kirkastamista, jotta siihen voidaan tehokkaasti vaikuttaa 
maabrändäyksen keinoin. Sivustoilta löydettiin tarinoita, mutta niissä käytetyt kerronnan tavat 
ovat yksipuolisia, eikä tarinallisuus vaikuta olleen prioriteetti sisältöjä tuotettaessa. Tarinoilla 
todettiin olevan hyödyntämätöntä potentiaalia, sillä niillä on kyky selkeyttää vaikeitakin 
kokonaisuuksia ja vaikuttaa erityisesti mielikuviin. Narratiivisella ajattelulla on tutkimuksen 
perusteella paikkansa maabrändäyksessä ja aihe tarjoaa useita hedelmällisiä jatkotutkimuksen 
aiheita. 
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Brändi ja brändäys ovat tulleet osaksi lähes jokaisen organisaation jokapäiväistä 
sanavarastoa. Näin on käynyt myös valtioiden tapauksessa, kun myönteisestä 
mielikuvasta on tullut tärkeä valtti kovenevassa kansainvälisessä kilpailussa. Maiden 
brändejä rakennetaan yhtä huolella kuin yritystenkin brändejä, sillä myönteisellä 
mielikuvalla on selkeitä taloudellisia vaikutuksia (Gilmore 2002). Omasta maasta 
halutaan kertoa tarinoita, jotka houkuttelisivat matkailijoita vierailulle ja yrityksiä 
sijoittamaan oman maan yrityksiin. Mikä olisi niin kiinnostavaa, että se saisi kuulijan, 
lukijan tai vierailijan myös kertomaan tarinaa edelleen? Myös oman maan kansalaisille 
kerrotaan yhteistä tarinaa, joka antaa aihetta olla ylpeä kansalaisuudesta ja kuulumisesta 
yhteen rintamaan. Oman maan kansalaiset ja maassa vierailevat ovat tarinoiden synnyn 
kannalta merkittävää joukkoa ja potentiaalisia maabrändin lähettiläitä. 
Kiinnostuksen kohteeni onkin tarinoiden ja narratiivien hyödyntäminen maabrändien 
rakentamisessa. Alan kirjallisuudessa käsitteet tarina ja narratiivi esiintyvät laajalti lähes 
synonyymisinä, ja myös omassa tutkielmassani tarkoitan niillä samaa asiaa: 
kerronnallista rakennetta, siis tarinaa. Kuten edellä mainitsin, omasta maasta halutaan 
kertoa tarinoita ja maabrändin luomisesta on tullut pärjäämisen edellytys. Tarinoilla on 
paljon symbolista voimaa, ja uskon niiden olevan tärkeä voimavara viestinnässä, olipa 
kyseessä sitten yritys tai valtio. Maiden tapauksessa tarinat tuntuvat erityisen 
luonnollisilta, sillä tarinoita omista kokemuksista ja matkoista on kerrottu niin kauan 
kuin ihminen on pystynyt kommunikoimaan. Kertominen kuuluu ihmisyyteen ja se on 
meidän tapamme jäsentää maailmaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Niinpä 
tuntuu luontevalta, että myös maiden brändiviestintää tarkasteltaisiin tarinoiden 
näkökulmasta. 
Maabrändejä on tutkittu melko paljon ja kiinnostus niitä kohtaan on kasvanut 
kansainvälisen kilpailun kovetessa. Narratiivinen analyysi ja tarinoiden hyödyntämisen 
näkökulma tuovat siihen tuoreen lähestymiskulman. Yritysten brändejä, niiden kertomia 
tarinoita ja tarinoiden vaikutusta brändin kehitykseen on tutkittu narratiivisen analyysin 





Uskon, että erityisesti maabrändien tapauksessa kerrotut tarinat ovat relevantteja ja että 
niiden tutkiminen voi tuoda uusia havaintoja tehokkaasta brändäyksestä. Tarinoiden ja 
narratiivien analyyttinen tarkastelu valottaa niiden voima ja potentiaalia ja tuo esiin 
tapoja, joilla tarinoita hyödynnetään maabrändien rakentamisessa eli maabrändäyksessä. 
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
Keskityn tarkastelemaan työssäni maista kerrottavia tarinoita maabrändäyksen 
näkökulmasta. Tarkastelun kohteiksi valikoituivat Suomi ja Espanja henkilökohtaisen 
historiani vuoksi. Elettyäni kaksi vuotta Espanjassa huomasin, kuinka eri tavalla ihmiset 
puhuvat omasta maastaan. Suomessa vaikuttaisi olevan yhä voimakas kansallistunne ja 
omasta maasta ollaan ylpeitä. Suomalaisuuden synnyttämä yhteenkuuluvuuden tunne 
korostuu urheilutapahtumien yhteydessä ja oman maan yritysten ja kansalaisten 
niittäessä mainetta maailmalla. Espanja puolestaan näyttäytyy Suomesta käsin yhtenä 
maana, mutta on todellisuudessa kulttuurisesti hyvin jakautunut. Espanja koostuu 
seitsemästätoista itsehallintoalueesta, ja oma identiteetti vaikuttaisi heijastuvan 
enemmän omaan maakuntaan kuin omaan maahan. Tämä täysin omaan kokemukseeni 
perustuva tunne ja mielikuva synnytti kiinnostukseni myös maiden maabrändäystä 
kohtaan. Molempia maita on kiitelty brändityöstä ja ne sijoittuivat hyvin esimerkiksi 
FutureBrandin maabrändi-indeksissä, jossa tarkasteltiin maailman parhaita maabrändejä 
(2014-2015: Suomi 13., Espanja 23.). Miten kaksi näin erilaista maata brändäävät 
itsensä ja onko maabrändille ylipäätään mahdollista löytää yhtenäistä määritelmää?  
Tarinoiden näkökulma valikoitui sen tuoreuden vuoksi, eikä maabrändäystä ole juuri 
tutkittu tarinoiden kautta. Olen tutkinut organisaatiotarinoita aiemmin ja 
kandidaatintutkielmani (Nykänen 2011) johtopäätöksenä totesin, että tarinoilla on 
symbolista voimaa, jonka avulla voidaan viestiä tehokkaasti laajoista ja abstrakteistakin 
kokonaisuuksista myös symbolisella tasolla. Uskon, että tarinoilla on potentiaalia 
vaikuttaa käsityksiin ja assosiaatioihin, jotka ovat avainasemassa brändin arvoa 
ajatellen. Minua kiinnostavat erityisesti tarinat, joita tietoisesti kerrotaan ja joilla 





Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat: 
1) Mikä on maabrändi ja mistä tekijöistä se koostuu tähänastisen tutkimuksen 
perusteella?  
2) Millaisena maabrändäyksestä vastaavien viranomaisten käsitys maabrändistä 
näyttäytyy thisisFINLAND- ja Marca España –sivustojen perusteella? 
3) Onko thisisFINLAND- ja Marca España –sivustoilta löydettävissä tarinoita ja 
jos on, niin millaisia? 
Kysymykseen 1) vastaan teoreettisen tarkastelun pohjalta ja kysymyksiin 2) ja 3) etsin 
vastausta empiirisen aineiston avulla. Tavoitteenani on tarkastella maabrändien 
rakentamista narratiivisen analyysin keinoin ja siten selvittää tarinoiden käyttöä maiden 
brändiviestinnässä. Narratiivien analyyttinen tutkimus voi helpottaa maabrändäyksestä 
vastuussa olevien tehtävää, kun tarinoiden käyttötapoja ja niiden potentiaalia tehdään 
näkyväksi. Näkökulmani on erityisesti tietoisesti kerrottavissa tarinoissa ja siten 
lähtöoletuksenani on, että tarinoilla voidaan vaikuttaa maabrändiin ja ihmisten 
mielikuvaan maasta. Lähtöoletukseni perustuu omaan havaintooni tarinoiden 
käyttökelpoisuudesta muutosviestinnän välineenä (2011), ja uskon, että samalla tavoin 
ne voivat toimia rakentavana voimana myös maabrändäyksessä. 
 
1.2 Keskeiset käsitteet 
Tutkielmani keskeisiä käsitteitä ovat maabrändi, maabrändäys, tarinat ja narratiivinen 
analyysi.  
Maabrändi on moniulotteinen ja kiistelty käsite, jonka määritelmä muovautuu 
näkökulmasta riippuen. Laajuutensa vuoksi se on vaikea määritellä kattavasti ja lyhyen 
historiansa aikana sitä on lähestytty useista näkökulmista. Kasvavasta kiinnostuksesta 
huolimatta aiheen konseptuaalinen kehittäminen on jäänyt vähälle huomiolle, mikä on 
rajoittanut maabrändäyksen mahdollisuuksien hyödyntämistä. (Dinnie 2007.) Käsite on 
syntynyt tarvelähtöisesti brändikonsulttien kehittämänä 1990-luvun alkupuolella, ja 





rinnastukset yritysbrändiin ovat herättäneet kriittisiä äänensävyjä ja maabrändin 
käsitettä on lähdetty analysoimaan syvällisemmin. Kiistellyn käsitteen ympärillä 
yksimielisiä ollaan sentään jostain: kuten muutkin brändit, muodostuvat ne ihmisten 
mielissä ja sisältävät suuren joukon maahan liittyviä käsityksiä (Fan 2009).  
Maabrändäys on tutkielmani toinen keskeinen käsite, joka vaatii tarkastelua. 
Maabrändäyksellä (country branding) tarkoitetaan tietoista pyrkimystä vaikuttaa 
maabrändiin ja sen muodostumiseen brändäyksen keinoin. Ongelmallisen käsitteestä 
tekee maabrändin määritelmä. Miten voi rakentaa jotain, mikä rakentuu ihmisten 
mielissä vallitsevista käsityksistä ja assosiaatioista? Maabrändin rakentamisesta 
puhuminen onkin jossain määrin kiistanalaista. Maailman taloudellisen kehityksen 
vuoksi siitä on kuitenkin tullut keskeinen osa maiden kilpailukykyä. 
Globalisaatiokehitys on vähentänyt välimatkojen ja fyysisen sijainnin merkitystä, joten 
maat ja alueet joutuvat kilpailemaan pitääkseen toimijoita alueellaan. Toimijoilla 
puolestaan on entistä vapaammat kädet valita itselleen mieluisin kohde. Maabrändäys 
on työkalu, jolla oman alueen maineeseen voidaan vaikuttaa ja sillä on todettu olevan 
vaikutusta alueen taloudelliseen kehitykseen (Gilmore 2002). Maabrändäyksen käsite 
on tutkielmassani tarpeellinen valitun näkökulman vuoksi. En keskity pelkästään 
maabrändiin ja sen syntyyn, vaan tavoitteenani on valottaa sen tavoitteellista 
rakentamista tarinoiden avulla maiden virallisten tahojen toimesta.  
Narratiivien tutkimus on lisännyt suosiotaan organisaatioviestinnässä 2000-luvulta 
lähtien ja on näin melko uusi tutkimusalue. Organisaatioiden ja niiden sidosryhmien 
kertomat ”tarinat” paljastavat mielenkiintoisia jännitteitä ja arvolatauksia, kun niitä 
tulkitaan narratiivisen analyysin keinoin (Gabriel 2000, 3-6). Omassa tutkielmassani 
tarkasteltavana organisaationa on yksittäinen valtio. Näiden tarinoiden ja narratiivien 
analysointi voi auttaa löytämään uusia viestinnän tapoja, joilla maabrändäys pystytään 
ymmärtämään kokonaisvaltaisemmin. Tarinoiden avulla vaikutetaan ennen kaikkea 
tunteisiin, jotka ovat kenties suurin vaikuttaja tekemissämme päätöksissä (Naqvi, Shiv 
& Bechara 2006, 260-264). Niillä on myös keskeinen rooli meille syntyvissä 
mielikuvissa. Tämä tekee narratiiveista äärimmäisen mielenkiintoisen ja hedelmällisen 





Tutkielmassani käsitteet ”tarina” ja ”narratiivi” esiintyvät rinta rinnan. Narratiivi 
käsitetään usein synonyyminä tarinanomaiselle tai kerronnallisuudelle (Corner 1999, 
47). Kuitenkin se on laajempi kertomisen ja tulkinnan tapa (Larsen 2002, 123), joka 
usein sisältää tarinan. Tarina (story) on siis määritelmältään suppeampi. Tarina on 
tapahtumasarja, joka sisältyy usein narratiiviin, kerronnan ja tulkinnan tapaan. Toisaalta 
Gabrielin (2000, 22) määritelmän mukaan tarinat voivat olla organisaatioviestinnän 
puitteissa myös kokonaisia narratiiveja. Varsinkin organisaatio- ja brändiviestinnän 
puitteissa käsitteet sekoittuvat helposti, koska tarinan määritelmä on löyhä ja samaan 
aikaan puhutaan myös kerronnan tavoista. Tämän vuoksi käytän tutkielmassani 
käsitteitä ”tarina” ja ”narratiivi” viittaamaan samaan asiaan: kerronnalliseen 
rakenteeseen. 
  
1.3 Tutkielman rakenne 
Tutkielmani koostuu johdannon lisäksi kahdesta teorialuvusta ja empiirisestä osiosta. 
Teorialuvuissa 2 ja 3 käsittelen tutkimukseeni liittyviä keskeisiä käsitteitä ja valotan 
niihin liittyvä problematiikkaa. Näiden lukujen avulla pyrin vastaamaan ensimmäiseen 
tutkimuskysymykseeni maabrändin määritelmästä ja siitä, onko sille löydettävissä 
universaalia kaavaa. Tarkastelen myös tarinoita ja narratiivejä maabrändäyksen 
näkökulmasta ja teen katsauksen niiden käyttöön brändien tutkimuksessa. Pyrin 
perustelemaan tarinoiden merkityksellisyyden brändien ja maabrändien tutkimuksessa, 
luomaan perustan tutkielmani empiiriselle osiolle sekä osoittamaan, että tarinoita on 
ylipäätään mahdollista käyttää maabrändäyksen välineenä.  
Empiirinen osioni alkaa metodologian esittelyllä. Tarkastelun tavaksi valitsemani 
narratiivinen analyysi avataan osin jo teorialuvussa, mutta sen soveltaminen Suomen ja 
Espanjan maabrändäyksen tarkasteluun käsitellään tarkemmin tutkimusasetelman 





sivustoilta thisisFinland1 ja Marca España2. Aineistonkeruun taustalla ovat teoriaosiossa 
esiteltävät käsitteet maabrändi ja maabrändäys. Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen 
vastattuani rakennan sen perusteella tutkimusasetelman, jonka esittelen teoriaosion 
jälkeen. Aineisto-osiossa kuvaan tarkemmin aineistonkeruun periaatteet ja Analyysin 
eteneminen ja tulokset –osiossa tulkitsen aineistoani narratiivisen analyysin keinoin ja 
vastaan tutkimuskysymyksiini. Lopuksi esitän arvioni tutkielmasta, tulosten 
merkityksellisyydestä sekä esitän pohdintoja mahdollisesta jatkotutkimuksesta. 
  








Tässä kappaleessa perehdyn maabrändäyksen merkitykseen maan kilpailukyvyn 
edistäjänä ja teen taustoittavan katsauksen maabrändin nousuun maailmanlaajuiseksi 
ilmiöksi. Tämän jälkeen tarkastelen maabrändin ja maabrändäyksen käsitteitä 
vallitsevien määritelmien avulla sekä tuon esiin käsitteitä kohtaan esitettyä kritiikkiä. 
Esittelen myös tärkeimmät maabrändimittarit FutureBrand Country Brand Index3 ja 
Anholt Nation Brand Index4, joiden avulla pyrin valottamaan monimutkaisen käsitteen 
rakennetta ja luomaan pohjaa tulevalle empiiriselle analyysilleni. Luvun lopuksi vastaan 
teoreettisen tarkasteluni pohjalta ensimmäiseen tutkimuskysymykseeni:  
1) Mikä on maabrändi ja mistä tekijöistä se koostuu tähänastisen 
tutkimuksen perusteella?  
 
2.1 Maabrändäyksen nousu maailmanlaajuiseksi ilmiöksi 
Viimeisen vuosikymmenen aikana maabrändäys on kasvanut tärkeäksi puheenaiheeksi 
ja sen ympärillä on tapahtunut entistä enemmän liikehdintää (Moisescu 2009). 
Maabrändäyksen nimellä kulkevia tai suoraan siihen liittyvistä aktiviteeteistä on tullut 
arkipäivää monissa maissa, mutta käsitteenä maabrändi ja maabrändäys ovat edelleen 
epämääräisiä akateemisen kiinnostuksen kasvusta huolimatta. Aiheen konseptuaalinen 
kehittäminen on ollut puutteellista, vaikka juuri sen avulla maabrändäystä voitaisiin 
kehittää edelleen ja löytää uusia käyttötapoja ja –ulottuvuuksia. (Dinnie 2007.) 
Maabrändäystä on myös kritisoitu laajalti ja käsitteen tarpeellisuutta ja jopa sen 
olemassaoloa on kyseenalaistettu, sillä maabrändäystoimenpiteiden vaikutusta 
maabrändin ei empiirisesti ole kyetty todentamaan (esim. Olins 2002, Anholt 2008).  
Puhe maabrändäyksestä on kuitenkin lisääntynyt jatkuvasti soraäänistä huolimatta. 
Maabrändäyksen nousu mielenkiinnon kohteeksi liittyy voimakkaasti viime 







vuosikymmenten taloudelliseen kehitykseen, jonka tuloksena on syntynyt 
globablisoitunut maailma, jossa on yksityisten toimijoiden sijaan alueellisia järjestelmiä 
(territorial systems), joihin myös viitataan paikkoina (places) (Valdani & Ancarani 
2001). Kilpailu näiden alueiden sisällä ja välillä vaikuttaa suuresti yritysten, 
organisaatioiden ja muiden toimijoiden toimintaan. Yrityskeskittymien syntyminen 
tietylle alueelle lisää alueen kiinnostusta potentiaalisten sijoittajien silmissä ja lisää 
alueen vaurautta. (Porter 1998.)  
Toimijoiden harjoittama kilpailupolitiikka on siis kietoutunut alueeseen ja riippuvainen 
resursseista, joita alue tarjoaa (Moisescu 2009). Koveneva kilpailu paikkojen ja 
erityisesti maiden välillä on seurausta monista tekijöistä kuten globalisaatiosta, talouden 
rakennemuutoksista, talous- ja rahaliitoista ja viestintäverkostojen lisääntyvästä 
monimutkaisuudesta. Internetin tulo, ihmisten entistä vapaampi liikkuvuus ja yksilön 
mahdollisuus etsiä itselleen sopiva ympäristö lisäävät kilpailua, kun fyysisen sijainnin 
merkitys vähenee. (Valdani & Ancarani 2001.) Maiden ja alueiden kannalta seuraus on 
yksinkertainen: niiden on kilpailtava toimijoista, joiden pysymistä alueella sai ennen 
pitää itsestään selvänä. Toisaalta niillä on mahdollisuus kilpailla myös muiden alueiden 
toimijoista houkuttelemalla niitä luokseen. (Moisescu 2009.) 
Maan kilpailukyky riippuu suuresti sen kyvystä houkutella tuotantoteollisuutta, 
palvelualan yrityksiä, sijoittajia, liikemiehiä, turisteja ja niin edelleen. 
Maabrändäyksellä pyritään vaikuttamaan omasta alueesta vallitsevaan mielipiteeseen ja 
sen avulla saavuttamaan etu kovenevassa kansainvälisessä kilpailussa. Näin ollen 
muuttuvan talouden ja lisääntyvän kansainvälisen kilpailun kontekstissa 
maabrändäyksestä on tullut elinehto maan kilpailukyvyn kehittämiselle. (Moisescu 
2009.) Moisescun näkemys maabrändäyksestä elinehtona on voimakas siihen nähden, 
ettei maabrändäyksen merkityksestä juuri ole empiiristä näyttöä. Seuraavissa luvuissa 
tarkastelen lähemmin maabrändäyksen käsitettä ja erittelen siihen liittyvää 






2.1 Brändin käsite maabrändin pohjana 
Mikä maabrändi oikeastaan on ja mistä se koostuu? American Marketing Associationin 
(AMA 2015) määritelmä brändille on yksinkertainen. Se on “nimi, termi, design, 
merkki, tai mikä tahansa ominaisuus, joka erottaa myyjän tuotteen tai palvelun muiden 
myyjien vastaavista”. Maabrändin tapauksessa tämä voisi tarkoittaa vaikkapa lippua ja 
maan nimeä. Brändi on kuitenkin paljon enemmän kuin pelkkä nimi tai symboli. Se on 
monimutkainen yhdistelmä kuvia, merkityksiä, assosiaatioita ja kokemuksia ihmisten 
mielissä (Moisescu 2009). David A. Aaker (1991, 1992, 1996) puolestaan näkee 
brändin joukkona funktionaalisista, emotionaalisista, relationaalisista ja strategisista 
ulottuvuuksista koostuvia elementtejä, jotka yhdessä luovat ainutlaatuisen yhdistelmän 
assosiaatioita yleisön mielessä (public mind) ja jotka voivat lisätä tai vähentää brändin 
arvoa.  
Kevin L. Keller (1993, 1998, 2002) lähestyy brändin käsitettä määritellen sen 
brändituntemuksen vaikutuksena siihen, miten kuluttajat reagoivat brändin 
markkinointiin. Hänen mukaansa brändin arvo syntyy kuluttajien myönteisemmästä 
suhtautumisesta tuotteen tai palvelun markkinointiin yksinomaan brändin ansiosta; 
brändillä on arvoa, kun brändätyn tuotteen tai palvelun markkinointi herättää 
myönteisemmän reaktion kuin nimeämättömän vastaavan tuotteen tai palvelun 
markkinointi. Kellerin määritelmässä keskeistä roolia näyttelevät bränditietoisuus 
(brand awareness) ja brändi-imago (brand image). Bränditietoisuudella viitataan 
kuluttajien kykyyn tunnistaa brändi eri olosuhteissa, kun taas brändi-imago on 
kuluttajan suhtautuminen brändiin muistinvaraisten assosiaatioiden perusteella.  
Edellisten valossa maabrändin käsite alkaa hahmottua. Maabrändiä on kuitenkin 
määritelty useilla tavoilla, joista jokainen tuo oman lisävivahteensa kiisteltyyn ja 
laajuutensa vuoksi monelta osin epämääräiseen käsitteeseen.  
Fanin (2009) kenties helppotajuisimman määritelmän mukaan kyse on kaikkien maahan 
tai kansakuntaan liittyvien käsitysten summasta kansainvälisten sidosryhmien 
(stakeholders) mielissä. Nämä käsitykset koostuvat kaikista tiettyyn maahan liittyvistä 





muodista, ruoasta, julkisuudenhenkilöistä, globaalisti tunnetuista yrityksistä ja niin 
edelleen. (Fan 2009.) Toinen tunnettu määritelmä on maabränditutkimuksen 
pioneereihin lukeutuvan Keith Dinnien (2008, 15) määritelmä, jossa maabrändi on 
”ainutlaatuinen, moniulotteinen sekoitus elementtejä, jotka erottavat maan tai alueen 
kulttuuriperusteisesti muista ja ovat relevantteja maan kaikille kohderyhmille”. 
Maabrändi voidaan myös määritellä ”kuluttajien mielissä olevana assosiaatioiden 
verkostona, joka perustuu visuaalisiin, verbaalisiin ja behavioraalisiin ilmaisuihin 
paikasta, ja jota ilmentävät paikan sidosryhmien tavoitteet, viestintä, arvot ja 
yleistietämys sekä paikan yleinen suunnittelu (design)” (Braun & Zenker 2010, 5). 
 
2.2 Maabrändistä maabrändäykseen 
Maabrändäys tai maabrändääminen (country branding) mielletään melko uudeksi 
käsitteeksi, vaikka ilmiö sinänsä ei ole mitään uutta. Omasta maasta on kerrottu muille 
ammoisista ajoista lähtien ja kansakunnille on historiassa voinut muodostua maine 
taitavina merenkulkijoina, valloittajina tai kauppamiehinä. Maabrändin käsite ilmaantui 
sellaisenaan ensimmäisen kerran 1990-luvun alussa, kun siitä alettiin puhua 
turistikohteiden ja -kaupunkien brändäyksen (destination branding, place branding) 
yhteydessä (Kotler, Haider, Rein 1993, Moilanen & Rainisto 2008b, 39-53). Maabrändi 
liitettiin tiiviisti myös käsitteisiin alkuperämaa (country of origin; Roth & Romeo 1992, 
Nebenzahl & Jaffe 1996, Papadopoulos & Heslop 2002) kansallinen identiteetti 
(national identity; Smith 1991) ja julkisuusdiplomatia (public diplomacy; van Ham 
2001). Moisescu (2009) näkeekin maabrändäyksen oikeastaan sisältävän kaikki 
yllämainitut; maabrändin voi nähdä koostuvan ainakin kohteiden ja paikkojen 
brändäyksestä, vientituotteiden brändäyksestä, poliittisesta brändäyksestä ja 
kulttuurisesta brändäyksestä.  
Moisescun (2009) mukaan alan kirjallisuudessa maabrändäystä on 
yksinkertaisimmillaan lähestytty tutkimalla sitä visuaalisena symbolina, tunnuslauseena 
tai muuna suoraan havaittavissa olevana ja viestittävänä asiana, oli se sitten visuaalinen, 





paljon brändin muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä. Toinen lähestymistapa on käsittää 
maabrändäys kattokäsitteenä, eräänlaisen aineksista koostuvana brändinä (ingredient 
brand, co-brand), jonka tarkoituksena on edistää maan tiettyjä taloudellisia sektoreita 
(Dinnie 2007). Tällä tavoin päästään kenties syvemmälle maabrändäyksen käsitteeseen 
ja voidaan tarkastella toimenpiteitä, joista maabrändäyksen kokonaisuus koostuu 
(Moisecu 2009). 
Bränditeoreettisesti kokonaisvaltaisemmasta näkökulmasta tarkastellen maabrändi 
koostuu maan imagosta (country image), maineesta (country reputation) ja 
asemoinnista (country positioning) (esim. Gilmore 2002, Teslik 2007). Tällöin 
maabrändi rinnastuu melko pitkälti yritysbrändeihin ja käyttää pitkälti samoja 
brändäystekniikoita saavuttaakseen halutun imagon ja maineen sekä asemoimaan 
itsensä kilpaileviin valtioihin nähden (Moisescu 2009). Kenties selkein esimerkki 
maabrändin rinnastamisesta yritysbrändiin on Peter van Hamin vuonna 2001 kirjoittama 
artikkeli Rise of the brand state. Van Ham näkee maabrändäyksen myönteisenä ja 
välttämättömänä työkaluna kansainvälisessä kilpailussa pärjäämiseksi. Van Ham 
rinnastaa yritysbrändäyksen suoraan maabrändäykseen ja näkee sen jopa rauhoittavana 
voimana, kun maabrändi rakentuessaan marginalisoi syväänjuurtuneen ja usein 
antagonistisen kiihkonationalismin. Myös esimerkiksi Fetscherin (2010) luokittelee 
maabrändäyksen neljään pääalueeseen: maan imagoon (country image), maan 
identiteettiin (country identity), kohdebrändäykseen (destination branding) ja 
alkuperämaahan (country of origin). Listaan voisi lisätä myös Dinnien (2007) ja 
Anholtin (2008) käyttämän käsitteen nation branding sekä jossain tilanteissa 
Anderssonin (2007) ja Hallin (1999) region brandingin.  
Maabrändäyksen läheisin käsite lienee mainittu nation branding, jota käytetään usein 
lähes synonyymisenä termin country branding kanssa. Markkinointiin liittyvässä 
kirjallisuudessa laajalti käytetty kattotermi maabrändäykselle on place branding, joka 
myös kuvaa hyvin ilmiötä (Same & Solarte-Vasquéz 2014). Kaikki nämä eroavat 
kuitenkin maabrändäyksen käsitteestä, sillä ne keskittyvät ainoastaan johonkin osa-





kokonaisuus, joka ottaa huomioon, miten maa kokonaisuutena mielletään 
kansainvälisessä ympäristössä. (Moisescu 2009.) 
Maabrändin vertaaminen yritysbrändiin on herättänyt paljon kritiikkiä, sillä maa tai 
valtio eroaa organisaationa valtavasti yrityksestä. Työntekijöiden ja kansalaisten rooli, 
toimintaympäristö, tavoitteet ja moni muu asia eroavat radikaalisti yrityksen vastaavista, 
sillä valtion tavoite ei ole tuottaa voittoa sijoittajille. Jotkut teoreetikot pilkkovatkin 
maabrändäyksen osiin eri tavoin. Ainakin Anholt (2007) ja Lee (2009) katsovat maata 
omanlaisenaan kokonaisuutena ja näkevät maabrändin työkaluna maan kilpailukyvyn 
rakentamiseen ja säilyttämiseen. Tällöin maabrändäys koostuu eri sektoreista, joilla 
kyseessä olevalla maalla nähdään olevan kilpailuetuja. Tämän näkemyksen mukaan 
jokainen maabrändi on erilainen ja maat analysoidaan omina kokonaisuuksinaan. 
Maabrändäyksen prosessi on kuitenkin samankaltainen: etsitään maan vahvuudet, joita 
halutaan korostaa ja mietitään, miten niitä tuodaan esille itselle suotuisalla tavalla. 
Käytäntövetoisesti syntyneen käsitteen problematiikkaa ei varsinaisissa 
brändäysprojekteissa tunnuta juuri pohtivan, vaan maata tarkastellaan ennen kaikkea 
kokonaisuutena. (Moisescu 2009.) 
Vielä yhden erilaisen näkökulman maabrändäykseen tuo näkemys, jonka mukaan 
maabrändäys nähdään tapana luoda ja tehostaa maan pehmeää vallankäyttöä, eräänlaista 
vaikutusvaltaa (soft power; Fan 2007) tai sen kansallista identiteettiä (national identity; 
Dinnie, 2007). Myös van Ham (2001) puhuu maabrändäyksestä pehmeänä 
vallankäyttönä, jolloin brändäyksen keinot tulevat osaksi diplomatiaa ja poliittista 
viestintää - aseeksi kokonaisvaltaisessa toiminnassa, jossa maat kilpailevat keskenään 
(Alaviitala 2012). 
Kuten Moisescu (2009) toteaa, jokaisen määritelmän kohdalla törmätään ongelmiin kun 
maabrändäystä ja sen konkreettisia toimenpiteitä lähdetään määrittelemään. 
Yksinkertaiselta ja ilmiselviltä tuntuvat asiat saavat monta ulottuvuutta, kun 
näkökulmaa muutetaan vähänkin. Edellä käsitellyn valossa maabrändäys voi siis 
tarkoittaa ”kansallisten identiteettien muovaamista” (Olins 1999), ”kansakunnan 
kilpailukyvyn kehittämistä” (Anholt 2007, Lee 2009), ”poliittisten, kulttuuristen, 





”maan taloudellisten ja poliittisten intressien promootiota maan sisällä ja ulkomailla” 
(Szondi 2007) tai ”maan imagon muuttamista, parantamista tai kehittämistä” (Fan 
2007). (Moisescu 2009.) 
 
2.3 Maabrändäyksen ongelmakohtia ja kritiikkiä 
Maabrändäyksen määrittelyn ongelmana on, että se on syntynyt tarvelähtöisesti 
brändikonsulttien käyttämänä. Maabränditutkija Melissa Aronczykin (2008) mukaan 
konsultit ovat olleet keskeisessä asemassa koko maabrändäyksen idean leviämisessä. 
Akateemisten artikkeleiden lisäksi maabrändäyksen ideaa on markkinoitu 
kansainvälisellä medianäkyvyydellä sekä julkaisemalla päättäville tahoille suunnattua 
opaskirjoja. (Aronczyk 2008.) Alaviitala (2012) mainitsee esimerkkinä Simon Anholtin, 
joka toimii sekä johtavan akateemisen maabrändijulkaisun Place Branding and Public 
Diplomacy päätoimittajana sekä omistamansa brändäyskonsultointitoimiston johtajana. 
Maabrändäykseen liittyvän teorian ja käytännön voi siis nähdä kehittyneen käsi kädessä 
ja Aronczykin (2008) mukaan hyvin pieni joukko konsultteja on vastuussa valtaosasta 
maailman maabrändäysprojekteja. Maabrändäykseen kriittisesti suhtautuvaa 
kirjallisuutta on kuitenkin toistaiseksi varsin vähän. 
Nadia Kaneva (2011) on eritellyt maabrändin tutkimusta määrällisesti. Hänen 
tutkimuksensa perusteella kritiikkiä maabrändäykselle esiintyy jonkin verran, mutta 
myönteiset tekstit ovat määrällisesti vallassa. Kanevan havainnoista mielenkiintoista on, 
että kulttuurisesta näkökulmasta tekstejä on varsin vähän, vaikka maabrändäyksen usein 
todetaan vaikuttavan kansallisiin ja kulttuurisiin identiteetteihin. Hänen mukaansa myös 
maabrändäyksen poliittisia vaikutuksia pitäisi tutkia enemmän ja kritiikki jää yleensä 
toteamukseen jatkotutkimuksen tarpeellisuudesta. (Kaneva 2011.)  
Suurimmat kiistakapulat maabrändäyksen tutkimuksessa ovat brändäyksen kohde, sen 
tavoite sekä konsulttien ristiriitainen rooli akateemisen tutkimuksen ja kaupallisen 
konsultoinnin hämärtyneellä rajalla. Fan (2005, 6) on kriittinen kansallisen identiteetin 





kuuluvan maabrändäyksen alle, mutta itse brändäyksen tavoitteena on taloudellinen 
hyöty. Näkökulma rinnastaa maabrändiä läheisesti yritysbrändiin, mutta jättää 
huomiotta maan muut mahdolliset tavoitteet. Brändäys on Fanin mukaan kovaa 
bisnestoimintaa, jossa taloudellinen hyöty on tärkein, jopa ainoa määrittävä tekijä. Myös 
Bolin ja Ståhlberg (2011) pitävät kansalaisten roolia minimaalisena ja maabrändäystä 
maan ulkopuolelle suuntautuvana markkinointina. Toisaalta taas Aronczykin (2008) 
mukaan maabrändäyksen viestintästrategiat kääntyvät yhä enemmän sisäänpäin ja 
kansalaiset ovat media, joka toiminnallaan vie viestiä eteenpäin. Alaviitala (2012) 
korostaa tämän näkyvän erityisesti tarkastelemassaan Suomen brändityöryhmän 
loppuraportissa 2008–2010, jossa kansalaisten aktiivista roolia Suomen brändin 
kehittämisessä korostettiin.  
 
2.4 Maabrändin arviointi 
Maabrändin rakentumista ja maabrändäyksen käsitettä tarkasteltaessa on syytä katsoa, 
miten maabrändejä tällä hetkellä arvioidaan ja mitkä konkreettiset asiat niiden 
mittaukseen vaikuttavat. Kuten maabrändin määritelmiä tarkastellessa kävi ilmi, käsite 
on kaikkea muuta kuin selvärajainen ja sen yhtenäinen määrittely rajoittuu 
toteamukseen, että kyseessä on maasta ihmisten mielissä syntyvä mielikuva ja pyrkimys 
vaikuttaa siihen erilaisilla merkityksenantoprosesseilla. Näin ollen maabrändin 
mittaaminen on asia, jonka kattavuudesta voidaan olla montaa mieltä. Maabrändäyksen 
kannalta mittaaminen on kuitenkin tärkeää ja sen avulla saadaan tietoa mahdollisista 
muutoksista, joita brändäystoimenpiteillä on saavutettu. Maabrändin mittaaminen 
keskittyy maan tunnistettavuuteen, siihen, miten hyvin se erottuu muista sekä siihen, 
minkälaisessa arvossa kohderyhmän ihmiset pitävät maata. (Moisescu 2009.) 
Maabrändiä mitataan yleensä muutaman vuoden välein, sillä muutokset suuren yleisön 
mielikuvissa eivät tapahdu välittömästi, vaan vaativat aikaa (ETC & UNWTO 2009). 
Maabrändejä mitataan erilaisin indeksein, joista kuuluisimpia lienevät Simon Anholtin 
Anholt Nation Brands Index sekä FutureBrandin Country Brand Index. 





esimerkiksi Widler (2007) suhtautuu niihin varsin kriittisesti pitäen niitä 
brändikonsultoinnin legitimointikeinona ja perusteluna valtaeliiteille brändäyksen 
tarpeellisuudesta. Maabrändäyksen määrittelyn kannalta on kuitenkin hedelmällistä 
tutkia myös perusteita, joita konsulttiyhtiöt maabrändeille asettavat, ja peilata 
maabrändäyksen käsitettä niihin. Anholtin (2005) maabrändi koostuu kuudesta osa-
alueesta ja on brändimittareista kaikista avoimimmin määritelty. 
2.4.1 Anholtin Nation Brands Index 
Simon Anholtin (2002) Nation Brand Hexagonin mukaan maabrändi koostuu kuudesta 
osa-alueesta, jotka ovat vienti (exports), hallinto (governance), kulttuuri (culture), 
ihmiset (people), turismi (tourism) ja maahanmuutto ja investoinnit (immigration and 
investment). Nämä kuusi kohtaa muodostavat Anholt Nation Brands Indexin pohjan, 
jolla arvioidaan vuosittain 50 maan maabrändiä. Metodologiana on kyselytutkimus, joka 
suoritetaan 20 000 yli 18-vuotiaalle 20 paneelimaassa. Esittelen lyhyesti, mistä Anholtin 
maabrändiheksagonin kuusi kohtaa muodostuvat (Anholt 2009) ja miten Nation Brands 
Index ne tulkitsee.  
Viennillä tarkoitetaan maabrändin yhteydessä niin sanottua alkuperämaa-efektiä, 
country-of-origin effect, eli sitä vaikuttaako jonkin tuotteen tai palvelun alkuperämaa 
ihmisten ostopäätöksiin tai suhtautumiseen tuotteeseen. Toisin sanoen halutaan 
selvittää, lisääkö tai vähentääkö tieto alkuperämaasta tuotteen haluttavuutta ja arvoa. 
Lisäksi vienti-kohdassa arvioidaan maan erityisiä vahvuuksia tai saavutuksia tieteen ja 
teknologian saralla sekä sitä, pidetäänkö maata luovana ja innovatiivisena uusien 
ajattelutapojen kehittäjänä. Tulos saadaan assosiaatiotehtävän pohjalta: ihmiset 
yhdistävät maan siihen teollisuudenalaan, jonka he mielikuvissaan liittävät kuhunkin 
maahan. 
Hallinto-kohdassa arvioidaan maan kykyä hallinnoida itseään ja kansalaisiaan. 
Arviointiperusteina toimivat rehellisyys ja lahjomattomuus, kansalaisten rehti kohtelu, 
ihmisoikeuksien kunnioittaminen sekä myös maan käyttäytyminen kansainvälisen 
rauhan ja turvallisuuden edistämisessä, ympäristön suojelussa ja köyhyyden 





Kulttuuri-kohta arvioi maan kulttuuriperintöä ja sen rikkautta. Myös ajankohtaiset 
kulttuuri-ilmiöt musiikin, elokuvien, taiteen ja kirjallisuuden alalta sekä maan 
urheilumenestys vaikuttavat tulokseen. Kysely pyytää ihmisiä valitsemaan 
kulttuuriaktiviteetit tai kulttuuriset ”tuotteet”, joita he odottaisivat näkevänsä kustakin 
maasta. 
Ihmiset-kohdassa arvioidaan maan kansalaisten ystävällisyyttä. Kysely selvittää, mikäli 
vastaajat haluaisivat läheisen ystävän kohdemaasta ja mikäli he tuntisivat olonsa 
tervetulleiksi maassa vieraillessaan. Kohdassa arvioidaan myös halukkuutta palkata 
pätevä ihminen kohdemaasta ja pyydetään vastaajia valitsemaan maan kansalaisia 
parhaiten kuvaavia adjektiivejä. 
Turismi-kohta keskittyy maan houkuttelevuuteen matkailukohteena kolmella 
pääasiallisella sektorilla: luonnon kauneus, historialliset rakennukset ja sykkivä 
(vibrant) kaupunkielämä ja -nähtävyydet. Vastaajilta kysytään myös, miten 
todennäköisesti he vierailisivat maassa, mikäli raha ei olisi ongelma ja mitkä adjektiivit 
parhaiten kuvailisivat matkakokemusta.  
Maahanmuutto ja investoinnit –kohta arvioi maan taloudellista ja elämänlaadullista 
vetovoimaa. Vastaajilta kysytään haluaisivatko he asua, työskennellä tai opiskella 
maassa ja pitävätkö he maata hyvänä paikkana opiskella tai harjoittaa liiketoimintaa, 
Kohdassa huomioidaan myös maan taloudellinen tilanne, tasa-arvoiset mahdollisuudet 
menestykselle sekä mielikuva elämänlaadusta kohdemaassa. Vastaajilta pyydetään 
myös kohdemaan taloudellisia oloja parhaiten kuvaavia adjektiivejä. 
Anholtin maabrändi-indeksi koostuu yllämainittujen osioiden keskiarvosta. Kussakin 
kohdassa on kolmesta viiteen kysymystä, joita arvioidaan asteikolla 1-7. Jokaisessa 
kohdassa on lisäksi sanavalintatehtävä, jonka perusteella päädytään maata parhaiten 






2.4.2 FutureBrandin Country Brand Index 
Toinen suuri maabrändiselvitys on kosulttiyritys FutureBrandin lanseeraama Country 
Brand Index, joka ilmestyy kahden vuoden välein. Kuten Anholtin indeksi, myös 
FutureBrand tekee tutkimuksen kyselynä, johon vastaa 2530 21-65-vuotiasta 
matkustamisesta kiinnostunutta ihmistä 17 eri maasta. Lisäksi ehtona on, että vastaajat 
tuntevat kaikki 75 maata, jotka ovat mukana kyselyssä.  
Country Brand Index mittaa maabrändiä hierarkkisen päätösmallin (Hierarchical 
Decision Model, HDM) avulla. Siinä maabrändin osa-alueita arvioidaan seitsemän 
kriteerin mukaan: tietoisuus (awareness), tuttuus (familiarity), assosiaatiot 
(associations), mieltymykset (preference), harkinta (consideration), päätös/vierailu 
(decision/visitation) ja puolestapuhuminen (advocacy). Tietoisuus arvioi sitä, tietävätkö 
vastaajat maan olemassaolosta ja tuleeko se heidän mieleensä helposti. Tuttuus 
puolestaan arvioi ihmisten tietämystä maan tarjonnasta. Assosiaatioilla kartoitetaan mitä 
ihmiset ajattelevat, kun maa mainitaan ja mieltymys-kohta arvioi maan arvostusta 
vastaajien silmissä. Harkinnalla tarkoitetaan vastaajien halukkuutta harkita vierailua 
kohdemaassa ja päätös/vierailu –kohta mittaa, missä määrin ihmiset todella vierailevat 
maassa tai missä määrin heillä on kaupallisia suhteita sinne. Puolestapuhuminen taas 
viittaa siihen, suosittelisivatko ihmiset maata tutuilleen ja perheelleen.  
Arvioitavat asiat on Country Brand Indexin tapauksessa jaettu kahteen lokeroon: status 
ja kokemus (experience). Statuksen alla arvioidaan maan arvojärjestelmää (poliittinen 
vapaus, ympäristöstandardit, suvaitsevaisuus), elämänlaatua (terveys, koulutus, 
asumismuoto, turvallisuus, varmuus, haluaisiko vastaaja asua tai työskennellä maassa) 
ja bisnespotentiaalia (kaupalliset mahdollisuudet, infrastruktuuri, edistynyt teknologia). 
Kokemusosiossa puolestaan keskitytään maan elämykselliseen arvoon, joka muodostuu 
kulttuurista ja kulttuuriperinnöstä (historialliset nähtävyydet, perintö, taide, kulttuuri ja 
luonnon kauneus), turismista (vastine rahalle, matkailuvalikoima, kohteet ja yöpyminen, 
ruoka, halukkuus matkustaa) sekä ”made in” –osiosta, joka mittaa alkuperämaan arvoa 





FutureBrandin maabrändi-indeksissä 2014-2015 mielenkiintoista on, että kaikkia maita 
ei luokitella maabrändeiksi. FutureBrandin määritelmän mukaan maan tulee olla 
keskimääräistä paremmin tunnettu sekä status- että kokemusosiossa, jotta sitä voidaan 
pitää maabrändinä. Tämä määritelmä viittaa siihen, että ollakseen brändi tuotteen on 
oltava tunnettu. Muut maat luokitellaan kyselyn perusteella statusmaiksi, 
kulttuurimaiksi ja maiksi.  
2.4.3 Maabrändi-indeksit määritelmän tukena 
Maabrändi-indeksien tarkastelu osoittaa, että käsite on todella laaja ja että sen kattava 
tutkiminen on vähintäänkin haasteellista. Yhtä yleisesti hyväksyttyä tapaa ei ole, mikä 
lienee selvää jo itse käsitteen kiistanalaisuuden perusteella. Sekä Anholtin että 
FutureBrandin indeksit ottavat huomioon asioita laajalta rintamalta liike-elämästä 
ihmisten luonteeseen, mutta kattavina niitä tuskin voidaan pitää. Ne toimivat kuitenkin 
suuntaa-antavana instrumentteina maille ja antavat jonkinlaisen kuvan siitä, mistä kukin 
maa tunnetaan ja minkälainen mielikuva ihmisillä on. Joissain tutkimuksissa (esim. 
Same & Solarte-Vasquéz 2014) käytetään haastattelua täydentämään kyselyiden 
antamaa tietoa ja pääsemään käsiksi syvempiin käsityksiin mielikuvien takana.  
Sekä Anholtin että FutureBrandin indeksit ovat kaupallisesti tehtyjä, mikä ilmenee 
myös niiden esittämistavasta. Tavoitteena on muodostaa helposti sulateltava ja 
yksinkertaistettu, sanalla sanoen myyvä indeksi eri maiden ominaisuuksista. Tätä 
silmällä pitäen Widlerin (2007) kritiikki indekseitä kohtaan konsultoinnin 
legitimointikeinona on oikeutettua. Indeksien arvo on siinä, että ne ovat 
operationalisoineet erittäin laajan käsitteen, jonka pelkkä määrittely tuottaa edelleen 
päänvaivaa akateemisessa keskustelussa. Olipa operationalisoinnin onnistuneisuudesta 
mitä mieltä tahansa, indeksien avulla päästään käsiksi konkreettisen tason asioihin, 






2.5 Yhteenveto ja vastaus ensimmäiseen tutkimuskysymykseen 
Maabrändäys on laaja ja monimutkainen käsite, jonka yksiselitteinen määrittely on 
vaikeaa. Jokaisella määritelmällä on jotain annettavaa, eikä mitään voida hylätä suoralta 
kädeltä tarpeettomana. Vielä vaikeampaa on määritellä kattavasti, mistä maabrändi 
tarkalleen ottaen koostuu. Jotkut tutkijat, kuten Fan (2007), rajaavat määritelmissään 
pois oman maan kansalaisen käsityksen ja tarkastelevat sitä vain mielikuvina maasta 
kansainvälisessä ympäristössä. Aronczykin (2008) tavoin olen kriittinen tätä 
määritelmää kohtaan ja uskon, että oman maan kansalaisilla on tärkeä rooli maabrändin 
syntymisessä ja siten myös heidän mielikuvillaan on merkitystä maabrändin kannalta. 
Mielestäni maabrändäystä ei myöskään voi rajata koskemaan pelkästään taloudellisia 
intressejä palvelevana toimintana, vaikka se keskeistä onkin. Tavoitteena voi olla myös 
esimerkiksi maan asuttaminen, elinolojen parantaminen ja laajempien kansainvälisten 
ongelmien ratkominen, kun tietoisuutta levitetään maabrändäyksen keinoin.  
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseni käsitteli maabrändin määritelmää ja sen 
rakennetta: 
1) Mikä on maabrändi ja mistä tekijöistä se koostuu tähänastisen 
tutkimuksen perusteella?  
Tekemäni teoreettisen katsauksen perusteella voin vastata seuraavaa: 
1. Maabrändi on maan eri kohderyhmien mielissä syntyvä ainutlaatuinen 
ja monimutkainen assosiaatioiden verkosto, joka koostuu kaikista 
maahan liittyvistä käsityksistä ja joka erottaa maan 
kulttuuriperusteisesti muista. Maabrändäys puolestaan on tietoinen 
pyrkimys vaikuttaa tähän verkostoon merkityksenantoprosesseilla.  
Maabrändäyksen ongelmana on, että maabrändiin todella vaikuttavat kaikki maahan 
liittyvät käsitykset, koskivatpa ne sitten kulttuuria, ruokaa, julkisuudenhenkilöitä tai 
taloutta. Brändäyksen ideana on luoda yhtenäinen ja helposti muistettava ja 
tunnistettava kuva tuotteesta tai palvelusta. Tätä on teoriassa myös maabrändäys. 





teollisuudenaloja, luontoa, ihmisiä ja kulttuuria ei voida sulloa yhden adjektiivin alle. 
Asiaa ei helpota myöskään se, että kohdeyleisöt ja –maat vaihtelevat todella paljon. 
Muuttaakseen brändiään, maan on ensin muututtava itse ja sen jälkeen viestittävä 
muutoksista kansalaisilleen ja sidosryhmilleen. (Moisescu 2009.) Brändäyksen on aina 
perustuttava todellisuuteen, eikä pelkällä brändäyksellä voida muuttaa todellisuutta 
(Same & Solarte-Vasquéz 2014). Moisescun (2009) mukaan maabrändiä tulisikin 
tarkastella kattokäsitteenä, joka konseptualisoidaan ja toteutetaan alatasoilla, kuten 
matkailu, kulttuuri, vienti, ja niin edelleen. Maabrändin määritelmä assosiaatioiden 
verkostona ja maabrändäys tähän verkostoon vaikuttamisena merkityksenantoprosessein 
antaa olettaa, että tarinoilla on symbolisen viestinnän potentiaalinsa ansiosta käyttöä 
myös maabrändien rakentamisessa. Seuraavassa luvussa tarkastelen tarinoita ja 







3 Tarinat ja narratiivinen analyysi 
Tarinat voidaan määritellä useista näkökulmista ja niitä voidaan jaotella lukuisiin 
alalajeihin eepoksista ja myyteistä kansantaruihin ja moralisoiviin lastenkertomuksiin 
(Gabriel 2000). Tarinoita tutkitaan esimerkiksi narratiivisen analyysin keinoin. 
Narratiivinen analyysi on laadullinen tutkimusmenetelmä, jonka lähtöoletuksena on, 
että kertominen on ihmisyyteen olennaisesti kuuluvaa (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006). Joidenkin tutkimusperinteiden mukaan narratiiveilla täytyy olla 
tarinallinen rakenne, eli alku, keskikohta ja loppu, toiset puolestaan kelpuuttavat 
narratiiveiksi myös löyhemmin tarinalliset kertomukset (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006). Tarinoita tarkasteltaessa voidaan väittää, että totuus ei piile faktoissa 
vaan merkityksissä: Jos ihmiset uskovat tarinaan, on epäolennaista, onko tarina totta vai 
ei. Ei ole väliä liittyykö se todellisiin tapahtumiin vai ei (Gabriel 2000, 4). 
Tarinoilla on suuri merkitys ihmiselle, sillä suuri osa ajatteluamme tapahtuu tarinoiden 
muodossa. Schank (1990, 219) esittää, että ”Ihmiset ymmärtävät maailmaa jo 
ymmärrettyjen tarinoiden kautta. Uudet tapahtumat ja ongelmat ymmärretään verraten 
niitä vanhoihin, aiemmin ymmärrettyihin tarinoihin ja selitetään muille tarinoiden 
avulla”. Tarinoiden avulla on luotu yhteisöllisyyttä ja yhteistä todellisuutta jo tuhansia 
vuosia iltanuotioiden ja takkatulien äärellä. Niitä on käytetty myös opettamaan, 
johdattelemaan, suostuttelemaan ja vakuuttamaan (Gabriel 2000, 22). Tästä 
näkökulmasta viestinnän tutkiminen tarinoiden näkökulmasta on äärimmäisen 
mielenkiintoista.  
Narratiivinen analyysi tarjoaa suuren määrän erilaisia vaihtoehtoja tarinoiden erittelyyn. 
Tyypillisiä analysointitapoja ovat esimerkiksi tarinoiden tyypittely tai juonirakenteen 
tarkastelu (Kauppinen & Puusniekka 2006). Tarinoista voidaan tehdä myös 
hahmoanalyysiä ja pyrkiä löytämään eri tarinatyypeille ominaisia henkilöhahmoja 
kerrotuista tarinoista. Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, että ”narratiivisen 
tutkimuksen keinoin voidaan esimerkiksi tarkastella, miten henkilökohtaiset tarinat 
suhteutuvat kulttuurisiin kertomuksiin; millaisia kulttuurisia elementtejä tarinoihin 





Tämä on myös oman tutkielmani lähtökohta. Hyödynnän narratiivista analyysiä 
tyypitelläkseni tarinoita, joita Suomen ja Espanjan maabrändäyksestä vastaavat 
viranomaiset sivustoillaan kertovat ja pyrin näin valottamaan tarinoiden käyttöä 
maabrändäyksen työkaluna. Seuraavassa määrittelen tarinan käsitteen ja perustelen sen 
käyttökelpoisuutta maabrändien tutkimuksessa. Käyttämiini narratiivisen analyysin 
keinoihin palaan tarkemmin Tutkimusasetelma ja analyysin eteneminen –luvussa.  
 
3.1 Tarinat viihdyttävät, houkuttelevat ja voittavat puolelleen 
Organisaatioviestinnän tutkimuksessa ja yhtä lailla bränditutkimuksessa tarinoilla voi 
olla useita määritelmiä. Toiset tutkijat analysoivat tarinoita tarkasti aristotelisen 
dramaturgian mukaan ja heillä on tiukat määritelmät sille, mikä lasketaan tarinaksi 
(esim. Woodside, Sood & Miller 2008). Toisaalta tarinaksi voidaan mieltää lähes mikä 
tahansa kerronnallinen teksti tai jopa kuva. Yiannis Gabrielin määritelmän mukaan 
tarinat ovat narratiivejä, joiden juoni ja henkilöt ovat yksinkertaisia, mutta herättävät 
kuulijoissa vastakaikua (resonant). Tarinaan liittyy kerronnallista taitoa ja vaaroja sekä 
tavoite viihdyttää, houkutella tai voittaa puolelleen. (Gabriel 2000, 22.) 
Bränditutkimuksen puolelta Twitchell (2004) on todennut bränditarinoiden muistuttavan 
perinteisiä lastensatuja ja Shankar työryhmineen (2001) puolestaan määrittelee 
bränditarinat narratiiveiksi, jotka vastaavat kysymyksiin kuka, mitä, miksi, missä. 
milloin, miten ja minkä avulla. Shankarin (2001) mukaan tarinoiden voidaan nähdä 
myös luovan kehyksen, jonka avulla kokemuksia jäsennetään ja merkityksellistetään. 
Lienee aiheellista muistuttaa, että maabrändien puitteissa käsitteiden ”tarina” ja 
”narratiivi” raja hämärtyy, mikä käy ilmi myös Gabrielin määritelmästä. Jos narratiivi 
on kerronnan ja tulkinnan tapa (Larsen 2002, 123), tarinanomaisen synonyymi (Corner 
1999, 47) ja organisaation kontekstissa tarina on vain löyhästi ”oikean tarinan” 
kaltainen, ovat käsitteet lähestulkoon samat. Tarinoiksi voidaan siis 
organisaatioviestinnän tutkimuksessa määritellä hyvinkin laajasti tekstit, joissa on edes 
jonkin verran kerronnallisia piirteitä. Näitä piirteitä voitaisiin toisissa 






Gabriel on luonut määritelmänsä työkaluksi organisaatioviestinnän tarkasteluun, jossa 
tarkastelun kohteena ovat esimerkiksi organisaation tuottamat tekstit, kuten tiedotteet ja  
strategiset linjaukset, mutta yhtä lailla työntekijöiltä tai johdolta haastattelemalla saadut 
tekstit, joista Gabrielin narratiivisen analyysin keinoin erottaa kerronnan tapoja ja siten 
valottaa esimerkiksi eri osapuolten suhtautumista organisaation kulttuuriin ja 
toimintatapaan. Ottamalla huomioon Twitchellin ja Shankarin huomiot bränditarinoista 
määritelmä soveltuu erinomaisesti myös maiden ja valtioiden kontekstiin. Maakin on 
omanlaisensa organisaatio, joka toimii tiettyjen periaatteiden mukaan. Se on 
maantieteellisesti rajattu alue, jolla pätevät valtion omat lait ja jonka päivittäistä arkea 
pyörittävät yhteiset säännöt, jotka koskevat yhtälailla valtion virastoja, yrityksiä, 
järjestöjä sekä tavallisia kansalaisia. Gabrielin (2002, 22) mukaan organisaatiosta 
kerrottavien tarinoiden henkilöt eivät tule kansantarujen myyttisistä metsistä ja 
sumuisilta vuorilta, vaan jokaisen tarinankertojan omasta elämästä ja kokemuksista. 
Sama pätee valtioihin. Jokaisesta maasta löytyy lukemattomia tarinoita ja niiden avulla 
voidaan määrittää erilaisia attribuutteja, jotka vaikuttavat maabrändin syntyyn. Tämän 
tutkielman puitteissa näen tarinat maabrändäyksen työkaluina, tarkoituksellisesti 
kerrottuina tarinoina, joiden tavoitteena on pitää yllä nykyistä haluttua käsitystä tai 
saada aikaan haluttu muutos maahan liittyvissä käsityksissä, maabrändissä, ja siten 
vaikuttaa maan vetovoimaisuuteen eri osa-alueilla.   
3.1.1 Tarinan elementit 
Fog, Budtz ja Yakaboylu (2004) käyttävät tarinan määritelmänä neljää elementtiä, joita 
ilman tarinaa ei tarinaksi voi kutsua. Nämä elementit ovat viesti (message), ristiriita 
(conflict), hahmot (characters) ja juoni (plot). Oman tutkielmani tavoin he tarkastelevat 
tarinaa strategisesta näkökulmasta, minkä vuoksi heidän määritelmänsä tarinasta 
soveltuu oman tutkimukseni kontekstiin erinomaisesti. Esittelen seuraavassa lyhyesti 
Fogin, tarinoille määrittelemät elementit, joita tulen käyttämään tutkimukseni 
empiirisessä osiossa aineistonkeruun ja analyysin yhtenä lähtökohtana.  
Viesti (message) on tarinan tarkoitus, syy sen kertomisen taustalla. Kuten Fog, Budtz ja 





 “Without a clearly defined message there is no reason to tell stories – at 
least not with a strategic purpose”  
Viesti on siis tarinan keskeinen opetus ja viesti, sen punainen lanka, joka on läsnä 
tarinan alusta loppuun. On myös hyvä huomata, että mikäli tarinassa on useita 
kilpailevia viestejä, mielletään se helposti sekavana ja vähän vakuuttavana (Burchea & 
Foster 2011). 
Ristiriita (conflict) on tarinan kantava voima, joka luo siihen tarvittavan jännitteen. 
Fogin, Budtzin ja Yakaboylun (2004, 33) sanoin: 
“The conflict is the driving force of a good story. No conflict, no story”  
Konfliktin merkitys tarinalle on siis keskeinen. Se on tarinan käännekohta, joka tekee 
tarinasta tarinan. Sen merkitystä alleviivaa ihmisten tarve löytää tasapaino ja harmonia. 
Kun jokin sitä järkyttää, he alkavat toimia palauttaakseen tasapainon. Se, mikä saa 
tarinassa aikaan toimintaa on juuri tarinan konflikti. Tarinan elementtinä konflikti ei siis 
ole negatiivinen asia, vaan se tarjoaa kertojalle mahdollisuuden valottaa eroa epäeettisen 
ja eettisen, moraalisen ja epämoraalisen välillä. (Burchea & Foster 2011.) Fogin, 
Budtzin ja Yakaboylun (2004) mukaan liian voimakas konflikti voi aiheuttaa kuulijassa 
myös kyllästymistä. Liian lähellä harmoniaa tai kaaosta oleva konflikti ei luo riittävää 
jännitystä, vaan kuulijan on saatava arvailla kumpi päätyy lopulta voitolle.  
Hahmot (characters) tekevät tarinasta lähestyttävän ja kuljettavat tarinaa. Ilman 
hahmoja on vaikea kuvitella mielenkiintoista konfliktia. Fogin, Budtzin ja Yakaboylun 
(2004, 38) sanoja lainaten: 
“Generally speaking a successful conflict needs a hero and a villain with 
opposing agendas” 
Hahmoja voi olla hyvinkin monenlaisia ja tarinoiden hahmoanalyysi on kokonainen 
narratiivisen analyysin muoto. Esimerkiksi perinteisessä lastensadussa tyypillisimmin 
esiintyviä hahmoja ovat sankari, jolla on tavoite, tämän tukija, joka auttaa tavoitteen 
saavuttamisessa konkreettisella tavalla, vastustaja, joka pyrkii estämään sankarin aikeet, 
hyväntekijä, joka auktoriteetillaan tukee sankaria sekä hyödynsaaja, joka hyötyy 





paljon ja organisaatioviestinnän tutkimuksessa hahmoina voidaan nähdä brändi tai 
yritys. Hahmojen merkitys tarinalle on siinä, että ne tekevät tarinasta kuulijalle 
samastuttavan ja lisäävät siten ymmärrystä (Burchea & Foster 2011).   
Juoni (plot) punoo tapahtumat yhteen ja tekee tarinasta yhtenäisen. Fog, Budtz ja 
Yakaboylu (2004, 42) kuvaavat juonta seuraavasti:  
“Given the fact that we can only tell one thing at a time, and that a story 
exists only as a progression of events within a given time span, the 
sequence of events needs careful consideration” 
Ei ole yhdentekevää, missä järjestyksessä tarinat kerrotaan. Aristotelisen kaavan 
mukaan tarinassa on alku, keskikohta ja loppu. Draamankaari kuljettaa aluksi 
tapahtumia alkutilanteesta konfliktiin, keskikohdassa konflikti saavuttaa pisteen, josta ei 
ole paluuta ja lopuksi tarina huipentuu loppuratkaisuun, josta parhaimmillaan seuraa 
kuulijalle katharttinen ymmärryksen hetki. Juoni on se, mikä sitoo alun, keskikohdan ja 
lopun yhteen ja tekee osaltaan tarinasta tarinan. (Alanko & Käkelä-Puumala 2008.) 
3.1.2 Kerronnalliset tyypit 
Gabriel (2000) on määrittänyt organisaation, tarinoille tyypillisimmät narratiiviset eli 
kerronnalliset genret, joiden avulla tarinoita voidaan lähestyä ja analysoida. 
Tyypillisimmät genret Gabrielin mukaan ovat traaginen, koominen, tragikoominen, 
eeppinen ja romanttinen genre. Organisaation johto voi käyttää näitä genrejä harkitusti 
tietynlaisen vaikutelman luomiseen, vaikkakin Gabrielin alkuperäinen tarkoitus on 
analysoida genrejen avulla jo kerrottuja tarinoita (Gabriel 2000, 135-156). Jos 
tarinatyyppejä voidaan tutkia jälkikäteen ja niiden valinnalla voidaan perustella olevan 
jokin merkitys, on luonnollista olettaa, että tarinan genren voi valita jo etukäteen. 
Tutkielmassani lähestyn tarinoita maabrändäyksen työkaluna, tarkoituksellisesti 
kerrottuina tarinoina, joten Gabrielin käyttämä ”organisaation johto” rinnastuu 
tutkielmassani maabrändäyksestä vastaavaan viranomaiseen. Sovellan Gabrielin 
tarinatyyppejä valtion kontekstiin ja esittelen seuraavassa lyhyesti nämä Gabrielin 
tarinatyypit, joita käytän analyysiosiossa Suomen ja Espanjan virallisilta sivustoilta 





Traagisessa kerronnassa päädytään epäonnisten tapahtumien kautta traagiseen 
lopputulokseen. Siinä päähenkilö on uhri, joka ei ansaitse epäonneaan, mutta tarina 
päättyy silti traagisesti. Traagiseen kerrontaan liittyy usein surun, tuskan, häpeän, pelon 
ja vihan tunteita. 
Koomisessa kerronnassa päähenkilö puolestaan ansaitsee epäonnensa itse ja joutuu siksi 
naurunalaiseksi. Tyypillisesti koomisessa kerronnassa päähenkilö joutuu pulaan ja 
yrittää selvitä siitä koomisten juonenkäänteiden lomassa. Koomiseen kerrontaan 
liittyviä tunteita ovat hilpeys, aggressio, viha ja pilkka. 
Gabrielin mukaan genreistä esiintyy myös eräänlaisia hybridejä. Näistä yleisimmin 
käytetty on tragikoominen genre. Tragikoomisessa kerronnassa hyödynnetään sekä 
koomisen että traagisen kerronnan elementtejä: päähenkilö päätyy usein koomisten 
juonenkäänteiden myötä traagiseen lopputulokseen. 
Eeppisessä kerronnassa päähenkilö on sankari, joka taistelee hyvien tarkoitusperien 
puolesta. Kerronnassa korostetaan päähenkilön älyä, rohkeutta ja voimaa, joiden avulla 
hän voi saavuttaa onnellisen lopun. Eepokseen liittyy usein myös syklinen aikarakenne. 
Tarinat ovat myyttisiä, ja usein päähenkilö suorittaa korkeamman tahon antamaa 
kunniatehtävää. Kerronnassa sankariksi voidaan toisaalta usein nostaa ”pieni ihminen”, 
joka taistelee auktoriteetteja vastaan. Eeppiseen kerrontaan liittyy ylpeyden, ihailun ja 
nostalgian tunteita. 
Romanttisessa kerronnassa päähenkilö on puolestaan rakkauden kohde. Siinä rakkaus 
voittaa vastoinkäymiset, ja vallitsevia tunteita ovat rakkaus, välittäminen, kiltteys, 
avokätisyys ja kiitollisuus. Rakkauden ei siis tarvitse välttämättä olla romanttista 
rakkautta, vaan myös esimerkiksi lähimmäisenrakkaus voi muodostaa romanttisen 
kerronnan lähtökohdan. (Gabriel 2000, 65-85.) 
 
3.2 Tarinat bränditutkimuksessa 
Tarinoita ja narratiivista analyysiä on käytetty jonkin verran bränditutkimuksessa. 





roolissa näihin vaikuttamisessa. Hyvin kerrotuilla tarinoilla on arvioitu olevan 
potentiaalia vaikuttaa kuluttajien brändikokemukseen, joka koostuu kaikista tunteista, 
tuntemuksista, kognitioista ja käytöksestä, joita brändiin ja sen muotoiluun, 
identiteettiin, pakkaukseen, viestintään tai ympäristöön liittyvät ärsykkeet kuluttajassa 
aiheuttavat (Brakus, Schmitt& Zarantonello 2009, 52). Empiirisesti tarinoiden käyttöä 
brändäyksen työkaluna on tutkittu huomattavasti vähemmän. Tarinoiden ja brändien 
tutkimus on keskittynyt lähinnä kuluttajakokemukseen (consumer experience, brand 
experience), tuotteen käytön seuraamuksiin ja mainonnan tarinasisältöihin (Lundqvist, 
Liljander, Gummerus & Van Riel 2013). 
Woodside, Sood ja Miller (2008) esittävät artikkelissaan useita lähtökohtia 
tarinankerronnan merkityksellisyydelle brändien yhteydessä. Heidän mukaansa 
kuluttajat sisällyttävät brändejä omasta elämästään kertomisen ja elettyihin 
kokemuksiin. Näissä itselle ja muille kerrotuissa tarinoissa he muodostavat brändeille 
rooleja, tekoja ja suhteita (Fournier 1998) ja näin brändit antavat kuluttajille 
mahdollisuuden esittää tarinallisia arkkityyppejä. Esimerkkinä he mainitsevat Holtin 
(2003) esittämän velttoilijan arkkityypin, jonka esittämisen Mountain Dew –brändi 
mahdollistaa.  
Tarinoiden, ja siten myös bränditarinoiden, tutkimuksen yksi perimmäisiä perusteluja 
on, että ihmiset ajattelevat narratiivisesti, eivät paradigmaattisesti tai argumentatiivisesti 
(Hiltunen 2002, McKee 2003, Weick 1995, Schank 1990). Näin ollen myös muistin 
tiedosta suurin osa on episodisessa muistissa – tarinoina kokemusmuistissa (ks. Fournier 
1998, Schank 1990). Woodsiden, Soodin ja Millerin (2008) mukaan tästä kielivät myös 
kuluttajien lisääntynyt raportointihalukkuus. Kokemusten muistelu ja tarinoiden 
uudelleen eläminen on miellyttävää ja niillä on puhdistava, katarttinen vaikutus. Blogit, 
sosiaalinen media ja muut alustat ovat yleistyneet räjähdysmäisesti viimeisen 
kymmenen vuoden aikana ja niissä ilmenevät tarinat, joita kerrotaan brändeihin 
peilaten, on voimakas perustelu tarinoiden tutkimukselle brändien yhteydessä 
(Woodside, Sood & Millerin 2008). On myös osoitettu, että markkinoijat pyrkivät 
luomaan brändeille sosiaalisia rooleja, jotka vetoavat kuluttajiin monella tasolla. 





huomion kuitenkin niin, että kuluttajalla on tunne vallasta. (Wang, Baker, Wagner & 
Wakefield 2007.)   
Brändeillä on usein keskeinen rooli kuluttajien halussa omaksua tiettyjä rooleja ja ne 
toimivat tämän mahdollistajina. Samastuminen brändien kautta tuottaa suurta 
mielihyvää ja kokemusta toistetaan ja eletään uudelleen brändistä kerrottujen tarinoiden 
kautta. (Woodside, Sood & Miller 2008). Markkinoinnin näkökulmasta kyseessä on 
perinteinen ajatus siitä, että kuluttaja tarvitsee apua löytääkseen sen, mitä oikeasti 
haluaa. Brändien kertomat tarinat houkuttelevat kuluttajan mukaansa ja vievät hänet 
mieluisten kokemusten pariin auttaen kuluttajaa matkalla kohti katarsista ja siitä 
seuraavaa nautintoa (Bagozzi & Nataraajan 2000). 
Lundqvist, Liljander, Gummerus ja Van Riel (2013) listaavat bränditarinoille useita 
positiivisia seurauksia alan aiempaan tutkimukseen nojaten. Heidän katsauksensa 
perusteella tarinoilla voidaan tarjota kuluttajille tunteisiin ja haaveisiin vetoavia 
kokemuksia. Sankarina voi toimia kuluttaja, brändi tai työntekijät. Tarinat myös saavat 
kuluttajan huomion ja lisäävät ymmärrystä brändistä ja sen eduista. Ne herättävät 
positiivisia tunteita, jotka symbolisen potentiaalinsa ansiosta ovat usein vaikuttavampia 
kuin faktat. Hyvin kerrottu tarina myös luo brändille odotuksia tuotteen ja palvelun 
laadusta. Tarinoiden episodinen luonne lisää todennäköisyyttä sille, että kuluttajat 
kertovat brändistä edelleen ystävilleen ja perheelleen. Hyvä tarina viihdyttää ja tekee 
kuluttajista brändin puolestapuhujia. Jotta tarina toimii, kuluttajan on koettavana se 
uskottavana. Tarinan ei tarvitse olla totta, mutta se ei myöskään saa olla valheellinen. 
Viihdyttämään tarkoitetut, keksityt tarinat ovat usein hyvinkin suosittuja, kunhan ne 
eivät johda kuluttajaa harhaan. Samastuttavat hahmot ja vetoava tarina eivät aina 
tarkoita todenpuhumista, mutta tarinan symbolisen viestin on oltava linjassa brändin 
todellisten tuotteiden ja palvelujen kanssa. Ristiriita faktan ja fiktion välillä johtaa 
brändiluottamuksen murenemiseen. (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel 
2013.)   
Yksi harvoista tutkimuksista, jossa tarinoiden vaikutusta brändiin on tarkasteltu 
empiirisesti, on Lundqvistin, Liljanderin, Gummeruksen ja Van Rielin vuonna 2013 





positiivisen vaikutuksen brändiin. Tutkimusasetelmassa todellinen kosmetiikkatuote 
lanseerattiin kahdelle ryhmälle, jotka eivät sitä ennestään tunteneet, eikä brändiä ollut 
tuotu tutkimuksen kohdemaahan. Ennen haastattelua toinen ryhmä sai luettavakseen 3-
sivuisen tarinan yrityksen synnystä ja kasvusta yhden miehen yrityksestä 
kansainväliseksi yritykseksi. Tämän lisäksi heille kerrottiin tarina yhdestä tuotteesta 
diaesityksen avulla. Toiselle ryhmälle ei tarinoita kerrottu, vaan heidän kuvansa 
tuotteesta perustui pakkaukseen, logoon, brändinimeen ja muihin itse havainnoitaviin 
asioihin. Vastaajat haastateltiin yksitellen ja tuloksista käy hyvin ilmi, millainen 
vaikutus tarinalla voi olla kuluttajan käsitykseen brändistä.  
Pakkauksen perusteella brändiä arvioitaessa ryhmä, joka ei kuullut tarinaa brändin 
takana, arvioi tuotetta halvaksi, yksinkertaiseksi ja sopimattomaksi kosmetiikan 
kaltaiselle luksustuotteelle. Brändiin suhtauduttiin varauksella, eikä sitä pidetty 
houkuttelevana. Tarinan kuullut ryhmä puolestaan arvioi pakkausta sisältöönsä 
sopivaksi ja yksinkertaisen elegantiksi. Pakkaus sopi tarinaan, brändiä pidettiin 
luotettavana ja yleinen suhtautuminen brändiin oli huomattavan positiivinen. Myös 
yleinen arvio brändistä vaihteli ryhmien välillä. Ryhmä, joka ei kuullut tarinaa, piti 
brändiä perinteisenä käyttötuotteena, ei juurikaan trendikkäänä tai viehättävänä. 
Tarinaryhmässä tuotteeseen suhtauduttiin positiivisemmin ja sitä pidettiin sympaattisena 
ja luotettavana. Myös tuotteen hinta arvioitiin korkeammaksi tarinaryhmässä. Tutkijat 
kuvailevat tarinaryhmän haastateltavia monisanaisemmiksi ja eloisammiksi ja yksi 
heistä kertoi voivansa kuvitella tarinan puheenaiheeksi ystäviensä kanssa. (Lundqvist, 
Liljander, Gummerus & Van Riel 2013.) 
Lundqvistin ja hänen työryhmänsä tutkimus osoittaa, että tarinoista voi olla todellista 
hyötyä brändäyksessä ja se voi jopa lisätä kuluttajien maksuhalukkuutta. Brändiä 
ymmärrettiin huomattavasti paremmin tarinan kautta ja tarina loi brändille korkeita 
laatuodotuksia, jotka perustuivat aitoihin arvoihin. Odotusten luominen onkin yksi 
bränditarinoiden keskeisistä tehtävistä. Bränditarinoilla on potentiaalia, mutta samaan 
aikaan tutkijat kuitenkin toteavat, että yhtäkkinen bränditarinoiden tulva voidaan kokea 
myös ärsyttävänä. Realistisen ja vaikuttavan tarinan luominen vaatii taitoa, eikä 





tarinatyypit ja joidenkin brändien osalta faktapohjainen viestintä voi olla toimivampi 
ratkaisu. (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel 2013.) 
 
3.3 Tarinat maabrändien rakentamisessa 
Maabrändien ja maabrändäyksen yhteydessä narratiivejä on tutkittu vähän, jos lainkaan. 
Maista ja matkoista on kuitenkin kerrottu tarinoita koko ihmiskunnan historian ajan. 
Aiemman määritelmäni mukaan maabrändi on ihmisten mielissä erilaisista maahan 
liittyvistä käsityksistä syntyvä assosiaatioiden verkosto ja maabrändäys tähän 
verkostoon vaikuttamista merkityksenantoprosessein. Tarinoilla puolestaan pystytään 
tehostamaan symbolista viestintää, jonka avulla asioista tehdään ymmärrettäviä. Tämän 
vuoksi ne vaikuttavat myös ihmisen kenties tärkeimpään motivaattoriin, tunteisiin. 
Tunteilla väitetään olevan erittäin merkittävä rooli rationaalisiltakin vaikuttavien 
päätösten taustalla. (ks. esim. Damasio 1995, LeDoux 2001.) Kuten esittelemässäni 
tutkimuksessa todettiin, hyvin kerrotulla tarinalla voidaan vaikuttaa brändiin 
positiivisesti. Mikäli maabrändi rinnastuu jossain määrin yritys- tai tuotebrändiin, 
tuntuu luontevalta, että tarinat sopivat myös maabrändäykseen. Maabrändi on 
huomattavasti yritysbrändiä monimutkaisempi kokonaisuus, joka sisältää kaikki maahan 
liittyvät käsitykset. Se on vaikeasti käsiteltävä ja abstrakti symbolien kokonaisuus, joten 
mikä sopisikaan paremmin maabrändäyksen monimutkaiseen prosessiin kuin taiten 
kerrottu tarina?  
Haastavaa tarinoiden käytössä on, ettei jatkuvasti muuttuvassa maailmassa ole jokaiseen 
tilanteeseen yhtä oikeaa tarinaa. Tarinoita myös syntyy ja on syntynyt kaiken aikaa, 
jolloin rakennettujen brändien rinnalla on loputon määrä kilpailevia tarinoita. 
Maabrändäyksessä käytettävät tarinat on luotava maan tilanteen ja ominaisuuksien 
mukaan. Myös Lundqvistin ja hänen työryhmänsä (2013) toteamus äkillisen 
tarinatulvan ärsyttävyydestä on syytä huomioida. Teennäiseltä tuntuvat ja väkisin 
kerrotut tarinat eivät toimi, eikä kaikkea kannata kertoa monimutkaisten tarinoiden 
avulla. Tarinat ja tarinallisuus ovat kuitenkin voimakkaita vaikutuskeinoja, joita 





kasvattaa ymmärrystä maabrändiin vaikuttamisen mahdollisuuksista. Seuraavassa 
luvussa esittelen tutkimusasetelmani ja esittelen käyttämiäni narratiivisen analyysin 









Siirryn seuraavaksi tutkimukseni empiiriseen osioon, jossa tavoitteenani on tarkastella 
Suomen ja Espanjan maabrändäystä tarinoiden avulla. Aineistoni koostuu maiden 
virallisilta maabrändisivustoilta kootuista artikkeleista, joista etsin tarinoita. Tarkastelen 
tarinoita siis maabrändäyksestä vastaavien viranomaisten näkökulmasta, jolloin ne 
nähdään tarkoituksellisesti kerrottuina työkaluina maabrändin rakentamisessa. Rajaan 
tutkielmani ulkopuolelle sosiaalisessa mediassa ja muissa kanavissa spontaanisti 
henkilöistä ja kokemuksista syntyvät tarinat, sillä niiden tarkastelu ei tämän tutkielman 
puitteissa ole mahdollista. On kuitenkin syytä huomata, että tietyissä tilanteissa 
maabrändäyksestä vastaavien tahojen kertoman tarinan tavoitteena voi olla juuri saada 
aikaan tarinoiden spontaania kerrontaa omasta maasta.  
Tutkimusotteeni on laadullinen ja pääasialliseksi analyysimenetelmäksi valikoitui 
narratiivinen analyysi, joka oli tarinoita tarkastellessa luonnollinen valinta. 
Tutkimukseni käsittelee kahta tapausta, Suomea ja Espanjaa, ja pyrkii niiden avulla 
valottamaan tarinoiden käyttöä maabrändäyksen keinona. Esittelen seuraavaksi 
aineistonkeruuprosessin sekä lopullisen aineiston. 
 
4.1 Aineisto  
Tutkimusaineistonani ovat Suomen ja Espanjan maabrändäyksestä vastaavien 
viranomaisten verkkosivuilla thisisFINLAND ja Marca España esiintyvät tarinat. 
Aineistoni on valittu Anholtin (2002) maabrändiheksagonin sekä Fogin, Budtzin ja 
Yakaboylun (2004) tarinan elementtien perusteella ja nämä ovat osaltaan apuna myös 
seuraavan pääluvun analysointivaiheessa. Avaan seuraavaksi aineiston valintaperusteet 
sekä esittelen valintaprosessin etenemisen sekä lopullisen aineiston. Prosessi on 
esiteltynä tämän alaluvun lopusta löytyvässä kuvassa 1.1. 
Maabrändi on monimutkainen käsite, jonka yksiselitteinen määrittely on vaikeaa. 
Maabrändäystä ei olekaan järkevää tarkastella yhtenä kokonaisuutena sen valtavan 





Samalla tavoin ei tunnu järkevältä yrittää etsiä Suomesta tai Espanjasta kerrottavaa yhtä 
suurta tarinaa, vaan operationalisoida käsite alakohtien avulla. Uskon, että jakamalla 
maabrändin pienempiin osasiin, voin tarkastella tarinoiden käyttöä tehokkaammin ja 
tyypitellä niitä järkevämmin. Näin valikoitujen osasten erillisen analyysin jälkeen voin 
vetää tuloksia yhteen ja etsiä eri osasista kerrottujen tarinoiden välisiä yhtäläisyyksiä. 
Näin on mahdollista muodostaa kokonaiskuva Suomen ja Espanjan maabrändäyksessä 
kerrottavista tarinoista ja arvioida, millaisina ne näyttäytyvät maabrändäyksen 
kontekstissa. 
Paremman akateemisen työkalun puutteessa käytän aineiston valintaperusteena Simon 
Anholtin (2002) Nation Brand Hexagonia, johon perustuva Anholts Nation Brands 
Index on kenties tunnetuin maabrändien arviointimenetelmä. Anholtin työkalu 
määrittelee maabrändin koostuvaksi kuudesta pääasiallisesta osa-alueesta: vienti 
(exports), hallinto (governance), kulttuuri (culture), ihmiset (people), turismi (tourism) 
ja maahanmuutto ja investoinnit (immigration and investment). Heksagonin otsikot 
toimivat aineistonkeruussa hakusanoina, joilla etsin artikkeleita sivustoilta. Heksagonin 
käyttö valintakriteerinä on perusteltua maabrändäyksestä vastaavien viranomaisten 
näkökulmasta, sillä nämä ovat osa-alueet, joilla heitä arvioidaan. Se ei kuitenkaan ole 
kaiken kattava metodi maabrändin pilkkomiseen, eikä sen pohjalta voi tehdä varmoja 
päätelmiä maabrändin tilasta. Sen tavoitteena on antaa suuntaviivat ja yleinen käsitys 
siitä, minkälaisena maa näyttäytyy sen sidosryhmien mielissä. Tämän vuoksi se 
soveltuu tutkielmassani käytettäväksi aineistonkeruun välineeksi ja tarinoiden jaottelun 
pohjaksi; ihmisillä voi olla maasta ristiriitaisia käsityksiä eri alueilla. Maa, joka nähdään 
houkuttelevana lomakohteena, ei välttämättä ole maa, jossa haluttaisiin asua tai jota 



















Kuva 1.1: Aineistonkeruuprosessi. 
 
4.2 Valintaperusteena maabrändiheksagoni 
Aineistonkeruuprosessini ensimmäisessä vaiheessa käytin valintaperusteena Simon 
Anholtin maabrändiheksagonia. Sivustojen rakenne ei täysin vastaa 
maabrändiheksagonin otsikointia, joten päädyin hyödyntämään sivustojen sisäistä 
hakutoimintoa löytääkseni oikeisiin aiheisiin liittyviä artikkeleita. Suoritin haut 
sivustojen aloitusnäkymästä ja hakusanoinani toimivat Anholtin heksagonin otsikot 
tourism, exports, culture/heritage, investment/immigration, governance ja people sekä 
niiden espanjankieliset vastineet turismo, exportación, cultura/patrimonio, 
inversión/inmigración, gobierno ja gente.  
Ensimmäisessä vaiheessa tavoitteenani oli saada alustava listaus maabrändin osa-





aineisto on esiteltynä kokonaisuudessaan liitteessä 1. Haun suoritettuani havaitsin, että 
sivut listaavat artikkeleita aikajärjestyksessä. Päätin käydä läpi kymmenen tuoreinta 
artikkelia kummaltakin sivustolta kuhunkin aiheeseen liittyen. Otsikoissa, joissa on 
kaksi osaa (Investment & Immigration ja Culture & Heritage) suoritin haut erikseen ja 
listasin viisi artikkelia kummastakin aiheesta päätyen yhteensä kymmeneen artikkeliin. 
Seuraavassa esittelen aineiston keruun ensimmäisen vaiheen etenemisen molempien 
sivustojen osalta sekä teen alustavia havaintoja artikkeleiden sijoittumisesta sivustoilla. 
Palaan näihin tarkemmin seuraavassa pääluvussa, jossa analysoin myös verkkosivujen 
rakennetta tarkemmin peilaten niitä maabrändiheksagonin rakenteeseen. 
4.2.1 thisisFINLAND  
Tourism-hakusana toimi hyvin ja artikkeleita löytyi melko paljon. Suurin osa 
löytyneistä artikkeleista olivat sivustolla otsikon Life & Society alla, mutta yksittäisiä 
artikkeleita löytyi myös Business & Innovation ja Arts & Culture –osioista. 
ThisisFinland-sivusto käyttää turismiin liittyvissä artikkeleissaan usein tunnisteita travel 
ja travel stories. Muita tyypillisimpiä alatunnisteita turismiin liittyvissä artikkeleissa 
olivat Travel, Travel stories, Environment, Sports, Education, Slideshow, Design ja 
Christmas.  
Exports-hakusana antoi vähemmän tuloksia, joten päädyin käyttämään sen 
yksikkömuotoa export, mikä toimikin paremmin. Löytyneet artikkelit jakautuivat melko 
tasaisesti Business & Innovation, Arts & Culture ja Life & Society –osioiden alle. 
Artikkeleissa yleisimmin esiintyvät alatunnisteet olivat Music, Education, Study, 
Environment, Resources, Arctic, Energy ja Design.  
Culture ja Heritage antoivat kumpikin hyvin tuloksia myös samanaikaisesti käytettynä, 
eikä niitä ollut tarvetta muovata. Suurin osa artikkeleista löytyi osiosta Life & Society, 
minkä lisäksi joitakin luonnollisesti osiosta Arts & Culture. Alatunnisteissa esiintyivät 
Education, Language, Cuisine, Music, Geography, Slideshows, History, Society, 





Investment & Immigration hakusanoilla löytyvät artikkelit jakautuvat osioihin Business 
& Innovation, Facts, stats and info ja muutamia löytyy Life & Society. Artikkeleissa 
esiintyviä tunnisteita ovat Work, Economy, Society, Study, Wellbeing, Move, 
Environment, Language ja Finland.  
Governance-hakusana osoittautui kaikista niukimmaksi. Artikkeleita löytyi suoraan 
ainoastaan kuusi kappaletta, joista kaikki löytyivät osiosta Life & Society alatunnisteilla 
politics ja society. Laajentaakseni haun tuloksia otin toiseksi hakusanaksi politics, jonka 
myötä artikkeleita löytyikin runsaasti. Artikkeleita löytyi myös osiosta Business & 
Innovation ja muutama osiosta Arts & Culture. Alatunnisteihinkin hakusananmuutos toi 
lisää vaihtelua ja politics sekä society saivat rinnalleen tunnisteet Entrepreneurs, 
Literature, Sports, Economy, History ja Music.  
People-hakusana poiki runsaasti artikkeleita lähinnä osiosta Life & Society, mutta myös 
otsikoiden Arts & Culture, Facts, stats and info sekä Business & Innovation alta. 
Alatunnisteita olivat Society, Finland, Environment, Design, Work, Christmas 
traditions, Music, Sports, Economy, Politics, Entrepreneurs, Travel ja Education.  
Alustava aineisto käsitti tässä vaiheessa 60 artikkelia thisisFINLAND –sivustolta, 10 
artikkelia kuhunkin maabrändin osa-alueeseen liittyen. Nämä löytyvät listauksena 
tunnisteineen liitteestä 1.  
4.2.2 Marca España 
Espanjan maabrändisivustolla aineiston haarukointi osoittautui haastavammaksi. 
Turismo-hakusana antoi laajan kirjon artikkeleita, joista suurin osa löytyy osiosta 
Actualidad (News). Hakusanan perusteella löytyy myös runsaasti artikkeleita, jotka 
eivät liity varsinaisesti liity turismiin. Turismiin liittyvät artikkelit löytyivät 
alatunnisteiden Sociedad (Society), Cultura (Culture), España en los medios (Spain in 
the media), Economía (Economy) ja Empresa (Business). 
Exportación-hakusana toimi hyvin ja aiheeseen liittyviä artikkeleita löytyi runsaasti. 





(Business), Economía (Economy), Sociedad (Society), Marca España (Brand Spain) 
sekä Cultura (Culture). 
Cultura- ja Patrimonio –hakusanat tuottivat myös artikkeleita, joista suurin osa jälleen 
Actualidad (News) –otsikon alta. Alaotsikoina toimivat Marca España (Brand Spain), 
Somos (We are), Sociedad (Society), Cultura (Culture) ja Economía (Economy). 
Inversión- ja Inmigración –hakusanat antoivat tuloksia useammissa kategorioissa. 
Inversion-hakusanalla löytyi reilusti artikkeleita osiosta Actualidad (News). 
Alatunnisteina toimivat Marca España (Brand Spain), Sociedad (Society), Empresa 
(Business), Economía (Economy) sekä Cultura (Culture). Inmigración-hakusana antoi 
tulokseksi artikkeleita Actualidad-osiosta sekä Somos, un país que cuenta (We are, a 
country that matters) -osiosta sekä tapahtuman ja tiedotteen. Alatunnisteina toimivat 
Marca España (Brand Spain), Sociedad (Society) ja Proyectos Internacionales 
(International projects). 
Gobierno-hakusanalla löytyi useita artikkeleita, jotka sijoittuivat jälleen Actualidad 
(News) –osioon. Alatunnisteina toimivat Marca España (Brand Spain), Sociedad 
(Society), Empresa (Business) ja Economía (Economy). 
Gente-hakusana oli myös tuottoisa ja artikkeleita löytyi runsaasti, jälleen Actualidad 
(News) –otsikon alta. Artikkelit jakautuivat tuttujen alatunnisteiden alle: Marca España 
(Brand Spain), Sociedad (Society), Empresa (Business) ja Cultura (Culture). 
Alustava aineisto käsitti Marca Españan osalta 60 artikkelia, 10 kuhunkin maabrändin 
osa-alueeseen liittyen. Nämä löytyvät listauksena liitteestä 1.  
 
4.3 Valintaperusteena tarinan neljä elementtiä 
Tutkimukseni kiinnostuksen kohteena ovat tarinat, joita myös aineistoni tuli olla. 
Aineiston keruun toisessa vaiheessa käytin lopullisen aineiston kriteereinä Fogin, 
Budtzin ja Yakaboylun (2004) tarinan elementtejä viesti, ristiriita, hahmot ja juoni, 





artikkeleita. Ensimmäisen vaiheen jälkeen minulla oli molemmilta sivustoilta 10 
artikkelia jokaiseen maabrändiheksagonin osa-alueeseen liittyen. Etsin kustakin aiheesta 
artikkelia, joka sisältäisi kaikki neljä tai täydellisen tarinan puuttuessa mahdollisimman 
monta neljästä tarinan elementistä. ThisisFINLAND –sivustolta tarinan elementtejä 
löytyi melko helposti ja artikkeleihin sai eroteltua useimmiten jonkinlaisen tarinallisen 
rungon. Marca España –sivusto osoittautui haastavammaksi paikaksi löytää tarinoita. 
Artikkeleista lähes jokainen oli raportoivaan tyyliin kirjoitettu ja uutismainen.  
Viesti oli helpoin löydettävä elementti, sillä jokaiselle artikkelille voi löytää 
tarkoituksen. Jokaisella artikkelilla on jokin perimmäinen syy, miksi se on kirjoitettu ja 
mitä sillä tavoitellaan. Tarinan näkökulmasta ongelmallista oli, että uutismaisesti 
kirjoitetuissa raportoivissa teksteissä voi nähdä olevan useita viestejä ja ajoittain yhden 
selkeän viestin löytäminen vaati rivien välistä lukemista ja suurten linjojen vetämistä. 
Viestejä löytyi kuitenkin kaikista artikkeleista ja sen perusteella ne täyttivät tässä 
vaiheessa tarinan määritelmän.  
Konflikti oli ajoittain vaikea löydettävä useiden artikkelien uutismaisuuden vuoksi. 
Raportoivassa tekstissä ei aina ole eteenpäin kuljettavaa jännitettä, vaan asiat todetaan. 
Ottamalla askeleen kauemmaksi ja tarkastelemalla artikkeleiden sisältöä niistä 
löytyneen viestin valossa konflikteja pystyi kuitenkin erottamaan useimmista 
artikkeleista. 
Hahmoja artikkeleista löytyi verrattain helposti, kun tarinan toimijaksi voi mieltää 
esimerkiksi kokonaisen valtion. Tarinoissa hahmoilla on kuitenkin yleensä jokin selkeä 
rooli, joka tukee sen juonta: sankari, konna, tukija, hyötyjä, jne. (Fog, Budtz & 
Yakaboylu 2004). Näitä rooleja oli ajoittain vaikea löytää tekstien raportoivan luonteen 
vuoksi, mutta artikkeleita tarkastellessa niistä löytyneen viestin ja konfliktin valossa 
myös näitä alkoi löytyä. 
Juoni oli toinen hankalasti löydettävä elementti. Monissa artikkeleissa tyyli seurasi 
perinteistä uutisrakennetta: kärjellään seisovaa kolmiota, jossa olennainen tieto annetaan 
aluksi ja jota täydennetään artikkelin edetessä. Draamankaarta tai yhteenpunoutuvaa 





kriteeristä saadakseni aineiston kootuksi. Juonen löytymisen haastavuus oli selvää jo 
ennen viimeistä vaihetta, sillä ilman konfliktia ja sitä ratkovia hahmoja ei kummoista 
tarinaa saa aikaiseksi.   
 
4.4 Kaksitoista tarinaa maabrändin rakentajina 
Maabrändiheksagonia ja tarinoiden elementtejä valintaperusteenani hyödyntäen päädyin 
alustavan suodatuksen ja lopullisen valinnan perusteella valitsemaan kaksitoista tarinaa, 
kuusi kummaltakin sivustolta. Valintakriteereinä toimivat siis yhtäältä teema ja toisaalta 
tarinallisuus. Lopullinen aineistoni löytyy listauksena liitteestä 2. Valitsemani 
kaksitoista tarinaa edustavat verkkosivujen thisisFINLAND ja Marca España tarinallista 


















Aineistonkeruuprosessi oli haastava, sillä sivustoilla on suunnaton määrä materiaalia. 
Päästäkseni tyydyttävään lopputulokseen minun oli turvauduttava sivustojen 
hakutoimintoihin, joiden toimintaperiaatteista tai –varmuudesta ei ole saatavilla tietoa. 
Aineistoni on siinä mielessä kattava, että se sisältää tarinan kriteerit täyttävän artikkelin 
jokaisesta Anholtin maabrändiheksagonin osa-alueesta. Se ei kuitenkaan ole kattava 
siinä mielessä, että minun ei ollut tämän tutkimuksen puitteissa mahdollista käydä läpi 
jokaikistä sivuston artikkelia. Varsinkin Espanjan sivusto oli haasteellinen, sillä tarinat 
löytyivät lähes poikkeuksetta uutisosiosta ja raportoivaan tyyliin kirjoitetuista 
artikkeleista oli ajoittain vaikea löytää tarinallisia elementtejä. 
Seuraavaksi siirryn aineiston analyysivaiheeseen ja seuraavassa pääluvussa esittelen 






5 Analyysin eteneminen ja tulokset 
Tutkimukseni alkaa tutustumalla verkkosivustoihin, joilta aineistoni on kerätty. 
Analyysin ensimmäisessä vaiheessa tarkastelen verkkosivujen rakennetta ja vertaan sitä 
Anholtin maabrändiheksagoniin muodostaakseni kuvan kummankin maan 
maabrändäyksestä vastaavien viranomaisten näkemyksestä maabrändin käsitteeseen.  
Toisessa vaiheessa analysoin aineistoa Gabrielin (2000) kerronnallisten tyyppien 
mukaan. Tavoitteenani on muodostaa käsitys artikkeleissa käytetyistä kerronnan 
tavoista ja siten valottaa tarkoitusta tarinoiden kertomisen taustalla. Toisen vaiheen 
tulokset kokoan maakohtaisiin taulukoihin, joihin listaan tarinan otsikon, siinä 
esiintyvät kerronnalliset tyypit sekä kuvauksen tarinasta. 
Kolmannessa vaiheessa nostan aineistosta kaksi esimerkkiä, yhden kummaltakin 
sivustolta, jotka mielestäni täyttävät tarinan kriteerit parhaiten. Suoritan näille kahdelle 
tarinalle tarkemman narratiivisen analyysin, jonka pohjana toimivat Fogin, Budtzin ja 
Yakaboylun (2004) neljä tarinan elementtiä. Tavoitteenani on näin täydentää analyysin 
toisessa vaiheessa tarinatyyppien avulla muodostettua kuvaa tarinoiden käytöstä 
maabrändin rakentamisessa. 
Tutkimuskysymykset, joihin tutkielmani empiirisessä osiossa etsin vastausta, ovat: 
1) Millaisena maabrändäyksestä vastaavien viranomaisten käsitys 
maabrändistä näyttäytyy thisisFINLAND- ja Marca España –
sivustojen perusteella? 
2) Onko thisisFINLAND- ja Marca España –sivustoilta löydettävissä 
tarinoita ja jos on, niin millaisia? 
Kysymykseen 2) vastaan analyysin ensimmäisen vaiheen pohjalta ja kysymykseen 3) 
toisen ja kolmannen vaiheen pohjalta. Esittelen seuraavaksi tutkimukseni etenemisen 
















Kuva 2.1: Tutkimusprosessin vaiheet. 
 
5.1 Verkkosivujen rakenne verrattuna maabrändiheksagoniin 
Olen koonnut sivustojen otsikkorakenteen kaavioiksi, joiden avulla hahmotan 
sivustoilla vallitsevaa käsitystä maabrändistä ja sen osa-alueista. Kuvankaappaukset 
sivustojen etusivuista aineistonkeruuhetkellä löytyvät liitteestä 3.  
5.1.1 Maabrändiheksagoni vertailukohtana 
Ensimmäisessä kaaviossa on esiteltynä vertailukohta, Simon Anholtin 
maabrändiheksagoni (2002). Olen järjestänyt sen uudelleen kaaviomuotoon ja lisännyt 
mukaan lyhyet selitykset siitä, mistä maabrändin osa-alueet hänen mukaansa koostuvat. 














Kuva 2.2: Maabrändiheksagoni kaaviomuodossa. (Anholt 2002, tekijän oma muotoilu). 
 
5.1.2 thisisFINLAND järjestää heksagonin uudelleen 
Toiseen kaavioon on koottu thisisFINLAND -sivuston otsikkorakenne alatunnisteineen. 
Sivustolla on viisi pääotsikkoa: Life & Society, Business & Innovation, Arts & Culture, 
Newsroom ja Facts, stats and info. Näiden alta löytyviä tunnisteita on useita erilaisia ja 
ne olen koonnut kaavioon. Tämän lisäksi sivuston alalaidasta löytyy linkit 
tietopaketteihin Finland toolbox, Investor information, Tourist info, Work or study info 



















Kuva 2.3: thisisFINLAND –sivuston rakenne. 
 
Maabrändiheksagoniin vertailua tehtäessä olennaisimmat osiot ovat Life & Society, 
Business & Innovation sekä Arts & Culture. Ensimmäisestä Life & Society –osiosta 
löytyvät maabrändiheksagonin osa-alueista Tourism, People, Governance ja jossain 
määrin Culture & Heritage. Osion alatunnisteissa nousevat näin esiin 
maabrändiheksagonin osa-alueet joskin jaottelu on erilainen. Yksi mielenkiintoinen 
huomio on, että Sports kuuluu thisisFINLAND –sivustolla osion Life & Society alle, 
eikä kulttuuriosioon ottaen huomioon, että maamme urheiluasioita hoitaa Kulttuuri- ja 
urheiluministeri.  
Business & Innovation –kohta pitää sisällään elementtejä maabrändiheksagonin osioista 
Exports ja Investment & Immigration. Tämä kohta vastaa selkeimmin 
maabrändiheksagonia ja yhdistää kaksi maabrändiheksagonin elementtiä yhdeksi 
osioksi. Maabrändiheksagonin Immigration-kohtaan liittyvistä asioista puhutaan myös 
osiossa Facts, stats and info. Arts & Culture –osio keskittyy nimensä mukaisesti 
taiteeseen ja kulttuuriin ja vastaa pitkälti heksagonin osiota Culture & Heritage, joskin 
hieman suppeampana: urheilu ja historia on suomalaisella sivustolla siirretty laajaan 





ThisisFINLAND –sivuston käsitys maabrändistä vastaa melko hyvin Anholtin 
määritelmää, joskin sen painotus on hyvin erilainen. Sivustolta löytyvät lähes kaikki 
Anholtin elementit, mutta ne on jaoteltu löyhemmin. Varsinkin Life & Society –osio 
tuntuu toimivan ikään kuin yleisenä osiona, jonne on koottu hieman kaikkea. Kaikki 
Suomeen liittyvähän liittyy automaattisesti suomalaiseen elämään ja yhteiskuntaan. 
Löyhä jaottelu ilmentää osaltaan maabrändin käsitteen monimutkaisuutta ja sen 
määrittelyn vaikeutta. ThisisFINLAND-sivusto rakentaa maabrändiä 
otsikkorakenteensa perusteella yleistä elämää ja yhteiskuntaa kuvaavien asioiden, liike-
elämän houkuttelevuuteen liittyvien asioiden, taiteen ja kulttuurin sekä faktapohjaisen 
tiedon jakamisen avulla.  
5.1.3 Marca Españan käsitys maabrändistä on kolmijakoinen 
Kolmas kaavio esittelee Marca España –sivuston otsikkorakennetta. Etusivulla on 
selkeästi kolme pääotsikkoa: We Are, Talent & Innovation ja Culture & Singularity. 
Nämä jakautuvat edelleen alaotsikkoihin. Kolmen suuren otsikon lisäksi sivuston 
ylälaidasta löytyy pienempiä, ikään kuin alaotsikoita: Marca España, Communication, 














Kolme pääotsikkoa eroavat huomattavasti Anholtin maabrändiheksagonista ja ne 
tarjoavat maabrändin käsitteelle yksipuolisemman määritelmän. We Are –osion voisi 
jossain määrin nähdä vastaavan Anholtin People-osa-aluetta. Se voisi sivuta joltain osin 
myös Immigration-osiota, joka Anholtin määritelmässä sisältää esimerkiksi 
elämänlaadun kyseisessä maassa. Talent and Innovation –osiosta löytyy elementtejä, 
jotka kuuluisivat Anholtin määritelmässä osioiden Exports ja Immigration alle. Se 
keskittyy Espanjan liike-elämään ja esittelee Espanjan talouden ylpeyden aiheita. 
Kolmas osio Culture and singularity vastaa pitkälti Anholtin Culture & Heritage –osiota 
ja sen alta löytyy mainittuna myös turismi, joka Anholtin määritelmässä on nostettu 
kokonaan omaksi pääotsikokseen. 
Marca Espanan näkemys maabrändistä sisältää samoja elementtejä kuin Anholtin 
maabrändiheksagoni, mutta se on jaoteltu eri tavalla ja painotus on erilainen. Sivusto 
rakentaa otsikkorakenteen perusteella maabrändinsä espanjalaisuuden, Espanjan liike-
elämän sekä Espanjan kulttuurin varaan. Jaottelu on siis ikään kuin yksinkertaistettu 
versio Anholtin heksagonista ja sisältäisi Anholtin termejä käyttäen osiot People, 
Investment & Exports ja Culture.  
Huomionarvoista Marca España –sivustolla on se, että pienemmistä otsikoista News-
osion alaotsikot vastaavat myös melko hyvin samaa jaottelua. Sieltä löytyvät 
esimerkiksi talous, kulttuuri, liike-elämä, yhteiskunta, urheilu ja Marca España –osiot. 
Itse asiassa Espanjan sivuilta kerätty aineisto koostuu kokonaan News-osion 
artikkeleista. Pääotsikoiden alta löytyy vain hyvin lyhytsanaisia ja raportoivia 
artikkeleita, jotka ohjaavat eteenpäin ja jossain vaiheessa muille sivustoille. 
 
5.2 Tarinoiden tyypittely 
Tutkimukseni toisessa vaiheessa käytän Yiannis Gabrielin (2000) tarinatyyppejä, joiden 
avulla etsin aineistostani erilaisia kerronnan tapoja tavoitteenani valottaa millaisia 
tarinoita maabrändin rakentamisessa on sivuilla käytetty. Tutustuttuani aineistoon 
huolellisesti tein niille useita luentoja, joilla pyrin löytämään niistä traagista, koomista, 





ensimmäisellä kerralla pyrin löytämään traagisia elementtejä, toisella luentakerralla 
koomisia ja niin edelleen. Selvennyksenä muistutettakoon, että Gabrielin (2000) 
romanttinen kerronta ei aina viittaa romanttiseen rakkauteen, vaan siinä korostuvat 
välittäminen, kiitollisuus ja ihailu. Näin ollen myös kansallisromantiikka sekä 
esimerkiksi lähimmäisenrakkaus luetaan tämän tutkimuksen puitteissa romanttiseksi 
kerronnaksi. Gabrielin kerronnalliset tyypit toimivat analyysini toisen vaiheen 
työkaluina ja etsin aineistostani kuhunkin tarinatyyppiin viittaavia elementtejä. 
Esittelen seuraavassa tulokset, jotka olen koostanut taulukkoon analyysini pohjalta. 
Käsittelen ensin thisisFINLAND –sivustoilta kerätyn aineiston ja sen jälkeen Marca 
España –sivujen aineiston, kummatkin seuraten Anholtin maabrändiheksagonin 
teemarakennetta. Espanjalaisilta sivuilta otetut lainaukset on otettu artikkeleiden 
englanninkielisistä versioista tutkimuksen seurattavuuden säilyttämiseksi. Analyysiä 
tehdessäni luin tarinat espanjaksi, mutta totesin sisällön olevan niin samankaltainen ja –
sävyinen, että pystyn osoittamaan havaintoni myös englanninkielisten versioiden 
perusteella. Luvun lopuksi vedän tulokset yhteen ja koostan yleisen kuvan erilaisten 
tarinatyyppien käytöstä sivustoilla. 
5.2.1 thisisFINLAND ja tarinatyypit 
Suomen sivuilta kerätystä aineistosta voi löytää useita erilaisia tarinatyyppejä tai 
ainakin kerronnan tapoja. Olen eri luentakerroilla eritellyt tarinoista useisiin eri 
tarinatyyppeihin viittaavaa kerrontaa. Olen koostanut analyysini tulokset alla olevaan 







Kuva 2.5: Tarinatyypit thisisFINLAND –sivustolla. 
Valokuvaaja on sankari, joka karuista 







Artikkelissa Finland’s northern lights viewfinder on käytetty erittäin kuvailevaa ja 
tarinallista kerrontaa. Jo artikkelin alku on kuin romaanista:  
”Thomas Kast is freezing. Blackness surrounds him. It’s three o’clock in 
the morning. He’s standing in a snowy forest glade in the middle of 
nowhere…”  
 
Tarinaa voi tarkastella eeppisenä kerrontana, jossa pieni urhea kuvaaja uhmaa kerta 
toisensa jälkeen luonnonvoimia saavuttaakseen päämääränsä, joka on kuvata kaunis 
luonnonilmiö ja jakaa se muiden kanssa. Toisaalta kerronnan voi käsittää myös 
romanttisena tarinana, jossa rakkauden ja loputtoman ihailun kohteena ovat Suomen 
luonto ja erityisesti sen revontulet.  
“Sometimes it’s so magnificent that I’m rendered speechless with awe”.  
Kuvaajan ihailu on varauksetonta ja revontulet on päästävä näkemään kerta toisensa 
jälkeen vaikeuksista huolimatta. 
People 
Ihmisiin liittyvä artikkeli on Suomen-aineistossani Seeking the real Finnish sauna. Se 
kertoo tarinoita nimensä mukaisesti saunasta ja suomalaisista. Tarinan voi nähdä 
eeppisenä kuvauksena, jossa Suomen Saunaseura on sankari, joka vaalii ja suojelee 
suomalaisille kallista saunaperinnettä.  
”The Finnish Sauna Society carries a reputation as the devoted nurturer 
and maintainer of the sauna tradition that Finns hold so dear.”  
Toisaalta tarinan voi nähdä myös romanttisena kerrontana, jossa sauna on suomalaisten 
rakkauden kohde ja olennainen, kunnioitettu osa suomalaista kulttuuria jo ammoisista 
ajoista lähtien.  
“Saunas used to be at the centre of every aspect of people’s lives in 
Finland […] Today people see saunas as a place to relax, both physically 





Tarinasta löytyy myös tragikoomisia piirteitä. Saunakulttuuri vaatii ylläpitämistä, sillä 
nykyiset, sähköllä toimivat kaupunkisaunat eivät ole alkuperäisen ja aidon saunan 
veroisia. Niiden pitäminen aitoina saunoina on toisaalta koomista, toisaalta surullista:  
“We wouldn’t like for foreign visitors interested in Finnish saunas to 
leave the country thinking that the hotel’s electric sauna was the real 
thing!” 
Governance 
Hallintoon liittyväksi tarinaksi aineistoon valikoitui Nobel recognition rewards peaceful 
resolutions. Siinä pääosissa on Martti Ahtisaari ja aiheena rauhanomainen sovittelutyö 
maailman kriiseissä. Tarinan voi nähdä eeppisenä kertomuksena, jossa kansainvälisesti 
tunnustettu Ahtisaari sankarillisesti taistelee väsymättä maailmanrauhan puolesta.  
”Former Finnish President Martti Ahtisaari has helped bring resolution 
to conflicts in Africa, Asia and Europe. His untiring work for the cause of 
peace…”  
Toinen luenta voisi olla romanttisesta tarinasta, jossa Ahtisaari on ihailun kohde. Sana 
romanttinen kalskahtaa suomalaiseen korvaan rakkaudelta, mutta kuten Gabriel sanoo, 
se voidaan käsittää myös lähimmäisenrakkauteen ja ihailuun viittaavana (2000). Ihailu 
ja Ahtisaaren välittäminen rauhan asiasta tulevat tarinassa esiin selkeästi: 
”Individuals see Ahtisaari as straightforward, approachable and 
considerate. He is well liked in the multicultural environment of the UN.”  
Romanttisessa genressä hänet voisi nähdä joko ihailun kohteena tai hyväntekijänä, jota 
lähimmäisenrakkaus ajaa rauhan asialle. 
Exports 
Maabrändiheksagonin viennin osa-aluetta edustaa aineistossani tarina nimeltä Finnish 
education expertise goes global. Sen voisi nähdä lähinnä eeppisenä kertomuksena 
pienestä Suomesta, joka on koulutusjärjestelmänsä ansiosta noussut maailman 





”Finland is taking steps to make the country’s much-praised educational 
expertise into an exportable, global commodity.”  
Tarinassa esiintyy useita koulutusalan toimijoita, mutta tyyli on kauttaaltaan melko 
raportoiva, eikä tarinallisia kerronnan tapoja ole niin paljon kuin muussa aineistossa.  
Investment and immigration 
Investointien ja maahanmuuton osa-alueelta tarinaksi valikoitui Oulu leads with 
innovative health care. Tarina on samankaltainen koulutusvientiin liittyvän tarinan 
kanssa, mutta siinä on havaittavissa hieman enemmän narratiivisia piirteitä. Lauseet 
”[F]orerunner in health sector research, innovation, investment and new 
business activities”  
ja 
”[T]he city of Oulu is becoming well known internationally”  
voi nähdä jonkinlaisena eeppisen sankaritarinan elementteinä, jossa Oulu ja Suomi 
johtavat tietä valoisampaan tulevaisuuteen. Toisaalta Oulu on tarinassa myös ihailun 
kohde:  
”recognised around the globe”  
”leading the world in advanced and innovative health and wellness 
ecosystems” 
  ”very collaborative and transparent” 
Ihailun kohteena tarinan voisi nähdä siis Gabrielin määritelmän mukaan myös 
romanttisena kerrontana, Oulun ja Suomen menestystarinana muiden silmissä.  
Culture and heritage 
Kulttuurin ja kulttuuriperinnön aihealuetta edustaa aineistossani tarina 
suomenruotsalaisista ja suomenruotsalaisuudesta How to be Finnish in Swedish. Siinä 
kirjoittaja Anna-Lena Laurén kertoo tarinaa omasta näkökulmastaan ja valottaa 





suomenruotsalaisista puhutaan pienenä vähemmistönä, joka onnistuu säilyttämään 
merkityksensä ja identiteettinsä kahden kulttuurin välissä: 
”Swedish speakers make up only about 5.5 percent of the population” 
 ”Swedish language has a cultural and historical significance in Finland”.  
Tarinan voi nähdä myös kansallisromanttisena kertomuksena suomenruotsalaisuuden 
olemuksesta ja merkityksestä suomalaisuudelle. Tämä kerronnan tapa on tarinassa ehkä 
selvimmin nähtävissä:  
”A very large portion of Finland’s most important literature was written 
in Swedish” 
”Finland’s best-known composer, Jean Sibelius, was a Swedish speaker, 
as was Marshal C.G. Mannerheim, who led Finland through the World 
Wars.”  
Tarinan voi lukea jollain tapaa myös traagisena tai ainakin siinä on traagisen kerronnan 
piirteitä:  
”I am a foreigner wherever I go.” 
”It can be extremely difficult to explain your identity to people who 
believe that nationality and language are one and the same.”  
Suomenruotsalaisia ei aina vieläkään suoralta kädeltä mielletä suomalaisiksi ja he 
joutuvat puolustamaan ja selittelemään omaa identiteettiään. 
5.2.2 Marca Españan tarinatyypit 
Espanjan sivustolta selkeiden tarinoiden löytäminen oli vaikeampaa ja myös 
kerronnallisia tyyppejä oli ajoittain vaikea hahmotella. Luennat vaativat tulkintaa ja 
rivien välistä lukemista. Esittelen alla olevassa taulukossa kustakin aiheesta löytämäni 
























Kuva 2.6: Tarinatyypit Marca España –sivustolla. 
Tourism 
Espanjan sivustolta turismiin ja matkailuun liittyväksi aineistoksi nousi tarina A stroll 
50 metres below the earth. Otsikon perusteella kyseessä voisi kuvitella olevan 
kerronnallisesti rikkaan tarinan, mutta oikeastaan kerronnallisista tyypeistä on 
löydettävissä vain eeppinen kerronta. Jo roomalaisten ajoista käytössä ollut 





"For 2,000 years and until its final closure in 2003, Almadén was the most 
important mercury deposit on the planet".  
Nyt se jatkaa elämäänsä uudessa roolissa, kun se on avattu historialliseksi 
nähtävyydeksi turisteille.  
People 
Ihmisiin liittyvä tarina espanjalaisesta aineistostani kertoo kahden saksalaisen 
maahanmuuttajan tarinan siitä, kuinka he asettuivat Espanjaan ja kuinka he näkevät 
elämän Espanjassa. Germans in Spain -tarinasta voi löytää eeppistä ja romanttista 
kerrontaa. Eeppiseksi tarinan voi mieltää saksalaisten näkökulmasta, kuinka he 
rakentavat uuden elämän uudessa maassa:  
"[T]wo Germans who chose to move to Spain and discovered it to be 
packed with opportunities."  
Heidät kuvataankin ikään kuin tutkimusmatkailijoina, uteliaina ja rohkeina sankareina, 
jotka etsivät uusia mahdollisuuksia. Toisaalta tarinassa on myös romanttisen kerronnan 
piirteitä. Kumpikin tarinan saksalaisista on rakastunut moneen asiaan Espanjassa ja 
pitää sitä upeana maana:  
"Spain, a country in transformation where you can strike a great balance 
between quality of life and professional growth."  
Kiitosta saa myös espanjalainen luonteenlaatu:  
"[A] friendly, open personality [...] and optimism with which Spaniards 
face up to any situation". 
Governance 
Hallintoon liittyvä tarina Espanjan-aineistostani on nimeltään Spain begins UN 
presidency in defence of the pivotal role of women. Otsikko antaa olettaa uutismaista 
artikkelia, mutta siitäkin on löydettävissä kerronnallisia piirteitä. Eeppinen kerrontatapa 
erottuu selvästi heti aluksi:  
"We must spare no effort in the fight against sexual violence as a means of 





Espanjan pääministeriltä lainatut sanat viestivät Espanjan sankarillisuudesta ja siitä, 
miten Espanja on etunenässä mukana taistelemassa vääryyttä vastaan. Toisaalta 
artikkelissa esiintyy myös traagista kerrontaa:  
"Many times, in armed conflicts being a woman is more dangerous than 
being a soldier." 
Naisen asema on jo alkaneista ponnisteluista huolimatta heikko kriisin keskellä. 
Exports 
Vientiin liittyväksi ainestoksi nousi Marca España -sivustolta tarina nimeltä Spanish 
exports break a new historic record. Muiden artikkeleiden tavoin se on melko 
raportoivaan, uutismaiseen tyyliin kirjoitettu, mutta tarkemman analyysin jälkeen 
siitäkin on löydettävissä joitakin kerronnallisia piirteitä. Eeppisenä kerrontaa voi pitää, 
kun Espanja nähdään sankarina, joka valloittaa maailmaa vientituotteillaan rikkoen yhä 
uusia ennätyksiä myös tulevaisuudessa:  
"[N]umber of Spanish companies going abroad is constantly increasing, 
our exports are likely to grow much more." 
Toisaalta tarinan voi nähdä osin kansallisromanttisena tarinana, jossa Espanja on ihailun 
kohde. Myös sanamuoto "our" viestii me-hengen rakentamisesta ja kansallistunteen 
nostatuksesta.  
Investment and immigration 
Investoinneista ja maahmuutosta kertova artikkeli on nimeltään El Hierro Island: A 
global reference in sustainability. Siinä toistuvat muiden artikkeleiden tavoin 
tyypillisimmiksi nousseet kerronnan tavat: eeppinen ja romanttinen. Toisaalta tarina 
kertoo pienen El Hierron saaren tarinan sen noususta maailmanlaajuiseksi esimerkiksi 
kestävän kehityksen saralla:  
"El Hierro – the smallest and farthest south and west of the Canary 





Toisaalta tarinan voisi luokitella Gabrielin (2000) määritelmän mukaan myös 
romanttiseksi kerronnaksi ,jossa El Hierron saari on ihailun ja kiinnostuksen kohde. Se 
myös maalaa ihannoivan kuvan tulevaisuuden maailmasta:  
"El Hierro shows you can live on a cleaner planet. From El Hierro to the 
world: the island that is 100% sustainable."  
Culture and heritage 
Kulttuurin ja perinnön aihealueesta kertoo Espanjan-aineistossa tarina nimeltä Don 
Quixote’s big year. Tarina on raportoivaan ja uutismaiseen tyyliin kirjoitettu, mutta 
lähempi tarkastelu nostaa siitäkin esiin tarinallista kerrontaa. Tarinasta voi löytää 
eeppistä kerrontaa, kun 400 vuotta vanha teos jatkaa edelleen merkittävänä osana 
espanjalaista kulttuuria ja saa yhä uusia muotoja ja ikään kuin syntyy uudelleen uusien 
sukupolvien riemuksi:  
"400 years have gone by since Alonso Quijano took the reins of 
Rocinante."  
"2015 has become a year plagued with events to pay tribute to such an 
ephemerid in the place that Cervantes wanted to put on the world map 
forever." 
Tarinan voi nähdä myös romanttisena kuvauksena Don Quijoten merkityksestä 
espanjalaiselle kulttuurille. Don Quijote on ihailun ja rakkauden kohde, jonka kunniaksi 
järjestetään tapahtumia myös ulkomailla:  
"A long year of all kinds of mainly cultural events that pay tribute to the 
anniversary of the publication of the second part of Don Quixote of La 
Mancha remain as a memory." 
 
5.3 Narratiivinen analyysi 
Analyysini kolmannessa vaiheessa olen valinnut yhden tarinan kummaltakin sivustolta 
tarkempaan narratiiviseen analyysiin. Viittaan analyysissä edellä löytämiini 
tarinatyyppeihin ja käytän työkaluna Fogin, Budtzin ja Yakaboylun (2004) neljää 





niiden taustalla. Pyrin valitsemaan aineistosta tarinat, joissa elementit olisivat 
mahdollisimman selkeästi nähtävillä ja ne toimisivat siten mahdollisimman hyvinä 
esimerkkeinä tarinallisuuden käytöstä maabrändäyksessä. Suomen aineistosta valitsin 
tarkasteluun turismiin liittyvän tarinan Finland’s Northern Lights viewfinder, joka 
löytyi thisisFINLAND –sivuston osiosta Life & Society tunnisteilla travel, fun ja nature. 
Espanjan-aineistosta tarkastelun kohteena on tarina Germans in Spain, joka löytyi 
osiosta News alaotsikon Society alta ja edustaa maabrändiheksagonin osa-aluetta 
People. Myös tässä osiossa ole käyttänyt esimerkkinä espanjalaiselta sivustolta 
englanninkielistä artikkelia seurattavuuden säilyttämiseksi. Espanjankielisen ja 
engalnninkielisen artikkelin tyyli ja sisällöt ovat lähestulkoon identtiset, joten 
espanjankielisten lainausten käyttäminen ei ole tarkoituksenmukaista.  
5.3.1 Finland’s Northern Lights viewfinder 
Edellisessä vaiheessa arvioin tarinaa sen kerronnan tapojen pohjalta ja löysin siitä 
eeppiseen ja romanttiseen kerrontaan viittaavia piirteitä. Tarina kertoo kuvaajasta, joka 
karuista olosuhteista huolimatta haluaa kuvata revontulia ja jakaa kokemuksensa. 
Toisaalta revontulet ja luonnon voi nähdä rakkauden kohteena, jota kuvaaja tavoittelee. 
Seuraavassa erittelen tarinan elementtejä hieman tarkemmin. 
Viesti 
Tarina korostaa Suomen luonnon kauneutta ja erityisesti revontulia. Ilmiö on 
ainutlaatuinen ja esiintyy vain pohjoisessa kaikessa kauneudessaan.  
”He still finds it magical when he sees the Aurora Borealis dancing in the 
night sky with his own eyes.”  
  “It’s different every time. It’s mesmerizing every time.”  
”I hope that people become inspired to see the phenomenon for 
themselves.”  
Näiden valossa tarinan viesti alkaa hahmotttua ja on selkeä: tule Suomeen kokemaan 







Jännitettä tarinaan tuovat olosuhteiden karuus ja revontulien kuvaamisen vaikeus.  
”Thomas Kast is freezing. Blackness surrounds him. It’s three o’clock in 
the morning. He’s standing in a snowy forest glade in the middle of 
nowhere, waiting for the Northern Lights” 
”The Northern Lights don’t lend themselves to being filmed.”  
Nähdäkseen revontulia on oltava valmis uhmaamaan luonnonvoimia, eikä niiden 
näkemisestä ole silti takuita: 
“Recently, unbelievably strong auroras were being predicted, but what 
good is that if the sky here in Oulu is covered with clouds? Then there’s 
no chance of seeing the lights.”   
Tarinan jännite syntyy kun kuvaaja ei kaikesta valmistelusta, ennusteiden lukemisesta ja 
kärsivällisyydestä huolimatta voi olla varma tuloksesta.  
Hahmot 
Thomas Kast on kuvaaja, joka toimii tarinan sankarina. Hän uhmaa luonnonvoimia ja 
on valmis matkustamaan satoja kilometrejä vain kuvatakseen revontulia. Sankarin 
lisäksi hänet voi nähdä romanttisen kerronnan kontekstissa rakastajana, joka on valmis 
mihin vain nähdäkseen ihailun kohteensa 
Revontulet ja luonto esittävät tarinassa toista pääosaa. Ne ovat toisaalta mystinen ilmiö, 
jonka kuvaaminen on eeppisen seikkailun tavoite, toisaalta rakkauden kohde, jonka 
vuoksi ollaan valmiita uhmaamaan karuja olosuhteita. 
Kolmas hahmo tarinassa on Oulun Tietomaa ja sen edustaja Sampo Puoskari, jonka voi 
nähdä sankarin tukijana. He mahdollistavat Kastin tavoitteen jakaa revontulien kauneus 








Kuvaaja Thomas Kast uhmaa karuja olosuhteita ja matkustaa kerta toisensa jälkeen 
Lapin erämaahan kuvatakseen revontulia ja jakaakseen kokemuksensa. Hänen tiellään 
ovat luonnonvoimat, revontulien oikut sekä kuvaamisen tekniset haasteet. Hän 
kuitenkin täyttää tehtävänsä ja onnistuu jakamaan revontulien kauneuden muiden 
kanssa Oulun Tietomaan avustuksella taidenäyttelyn muodossa ja kehottaa ihmisiä 
matkustamaan Suomeen todistamaan ilmiötä omin silmin.   
5.3.2 Germans in Spain 
Edellinen analyysivaihe paljasti Germans in Spain -tarinasta eeppisen ja romanttisen 
kerronnan piirteitä. Kaksi saksalaista jättävät kotimaansa ja muuttavat seikkailijoiden 
tavoin uuteen maahan rakentaen sinne uuden elämän. Sankaritarinan lisäksi kerronnassa 
Espanja esiintyy kansallisromanttisen ihailun kohteena ja jonkinlaisena luvattuna 
maana. Erittelen seuraavassa tarinan elementtejä yksityiskohtaisemmin. 
Viesti 
Tarina kertoo Espanjasta miellyttävänä asuinmaana ja espanjalaisista ystävällisenä ja 
vastaanottavaisena, huomaavaisena kansana.  
”Spain, a country in transformation where you can strike a great balance 
between quality of life and professional growth.”  
”Spaniards are characterized by a friendly, open personality, and […] the 
optimism with which Spaniards face up to any situation”  
”He recommends Spain as a place to both live and work.”  
Tarinan tavoitteena on luoda positiivinen mielikuva Espanjasta ei vain turistikohteena 
vaan myös pidempiaikaisena asuinmaana. Artikkelin lopussa tuodaan esiin myös 
Espanjan imagon parantuminen niin Espanjan sisällä kuin ulkomaillakin:  
”our country’s reputation at home is improving”   
”considerable recovery in Spain’s international prestige: we are currently 






Tarinan jännite syntyy saksalaisten odotuksista ja niiden eroista espanjalaiseen 
todellisuuteen.  
”What’s it going to be like?” 
”To her, Spain was a country where people ate paella and Spanish 
omelette, had siestas and danced flamenco”  
Espanjaan päädyttyä odottaakin erilainen todellisuus. Kukaan ei nuku siestaa ja talvella 
saattaa olla oikeasti kylmä, ja ennakkoluulot saavat kyytiä tarinan edetessä: 
“seeing preconceived ideas smashed to pieces”  
Uuteen maahan muuttamiseen liittyvä epävarmuus toimii tarinan kuljettavana voimana.  
Hahmot 
Katharina Miller ja Adriaan Kühn ovat Espanjaan muuttaneita saksalaisia. He tulivat 
maahan toinen harjoittelun ja toinen Erasmuksen kautta, mutta ovat palanneet maahan 
jäädäkseen. Heidät voi eeppisen kerronnan näkökulmasta nähdä tutkimusmatkailijoina, 
jotka lähtivät tuntemattomaan ja löysivät luvatun maan ja toisaalta romanttisen 
kerronnan näkökulmasta Espanjan ihailijoina ja maahan rakastuneina:  
”For them, Spain is a land of opportunities, for living and working.” 
Toisena hahmona tarinassa voi nähdä Espanjan ja espanjalaiset, jotka ovat onnistuneet 
hurmaamaan saksalaiset vierailijansa. Espanjan on sekä tutkimusmatkan että lopulta 
rakkauden ja ihailun kohde.  
Juoni 
Kaksi saksalaista saapuu Espanjaan stereotyyppisine odotuksineen maasta. Kumpikin 
päätyy maahan omia reittejään, mutta kohtaavat tahoillaan samanlaisen Espanjan: 
lämpimän, vastaanottavaisen ja täynnä mahdollisuuksia olevan maan, jossa on hyvä olla 






5.4 Yhteenveto tuloksista ja vastaukset tutkimuskysymyksiin 
Tutkimukseni teoriaosiossa etsin vastausta maabrändin käsitettä koskevaan 
tutkimuskysymykseeni 
1) Mikä on maabrändi ja mistä tekijöistä se koostuu tähänastisen 
tutkimuksen perusteella?  
ja sain vastaukseksi seuraavaa: 
1. Maabrändi on maan eri kohderyhmien mielissä syntyvä ainutlaatuinen 
ja monimutkainen assosiaatioiden verkosto, joka koostuu kaikista 
maahan liittyvistä käsityksistä ja joka erottaa maan 
kulttuuriperusteisesti muista. Maabrändäys puolestaan on tietoinen 
pyrkimys vaikuttaa tähän verkostoon merkityksenantoprosesseilla.  
Empiirisessä osiossa suoritin aineistolleni kolmivaiheisen analyysin pohjalta sain 
mielenkiintoisia tuloksia, jotka valottavat maabrändikäsitystä sekä tarinoiden käyttöä 
sen rakentamisessa thisisFINLAND ja Marca España –sivustoilla. Niiden perusteella 
sain myös vastaukset empiirisen osion tutkimuskysymyksiini. Ensimmäisen 
analyysivaiheen tarkastelussa olivat sivustojen otsikkorakenteet ja niiden 
maabrändikäsitys. Tutkimuskysymykseni oli: 
2) Millainen on sivustoista vastaavien viranomaisten käsitys maabrändin 
käsitteestä ja vastaako se Anholtin maabrändiheksagonia? 
Ensimmäisen analyysivaiheen perusteella sain siihen seuraavan vastauksen: 
2. Sivustoista vastaavien viranomaisten käsitys maabrändistä sisältää 
pitkälti samoja elementtejä kuin Anholtin maabrändiheksagoni. 
Kummallakin sivustolla on kuitenkin painotettu maabrändin osa-
alueita huomattavan eri tavalla ja niiden jaottelussa on eroa. 





ja yhteiskuntaa, liike-elämää sekä kulttuuria ja faktatietoa. Marca 
Españan maabrändikäsitys puolestaan muodostuu ensisijaisesti 
espanjalaisuudesta, liike-elämästä sekä kulttuurista.  
Toinen ja kolmas analyysivaihe keskittyivät sivustoille esiintyviin tarinoihin, joista 
etsin ensin kerronnan tapoja Gabrielin kerronnallisia tyyppejä hyväksikäyttäen. 
Tämän jälkeen analysoin kahta tarinaa tarkemmin selvittääkseni, voiko sivustojen 
artikkeleista löytää tarinana elementtejä ja voiko niitä näin pitää tarinoina. 
Tutkimuskysymys, johon etsin vastausta oli: 
3) Onko thisisFINLANDin ja Marca Españan sivustoilta löydettävissä 
tarinoita ja jos on, niin millaisia? 
Tarinoiden tyypittelyn ja narratiivisen analyysin perusteella päädyin seuraavan 
vastaukseen: 
3. ThisisFINLAND ja Marca España –sivustoilta on löydettävissä 
tarinoita, joissa esiintyvät kaikki tarinan neljä elementtiä: viesti, 
konflikti, hahmot ja juoni. Tutkimuksen puitteissa tarkastellun 
näytteen tarinoissa korostuvat eeppinen ja romanttinen kerronta, joissa 
oma maa tai sen kansalainen esitetään sankarina tai rakkauden ja 
ihailun kohteena.  
Täydellisiä tarinoita oli sivustoilla kuitenkin vähän ja ajoittain tarinan elementtien 
hahmottaminen oli vaikeaa. Kerronnalliset tyypitkään eivät aina kuljettaneet koko 
tarinaa alusta loppuun, vaan pikemminkin tarinoista löytyi erilaisia kerronnan tapoja, 
ikään kuin vilahduksia tarinasta raportoivan uutismaisen tekstin lomassa. Seuraavassa 
pääluvussa esitän tulosteni perusteella tekemiäni johtopäätöksiä, arvioin tutkimuksen 






6 Johtopäätökset ja keskustelu 
Tutkimukseni johdannossa esitin, että tarinoilla voisi olla potentiaalia välineenä 
maabrändien rakentamisessa ja tutkimukseni tulokset vahvistavat alkuperäistä 
ajatustani. Esittelen seuraavassa johtopäätöksiäni, joihin olen päätynyt eri 
analyysivaiheissa saamieni tulosten perusteella.  
 
6.1 Maabrändin käsite kaipaa kirkastamista 
Tutkielmani perusteella sivustojen käsitys maabrändistä vastaa jollain tavalla Anholtin 
maabrändiheksagonia sisältäen samoja elementtejä, kuitenkin eri tavalla jaoteltuina ja 
painotettuina. Tuloksia tarkastellessa herääkin kysymys, onko yhtä yhtenäistä 
maabrändin määritelmää edes mahdollista löytää? Kuten esimerkiksi Anholt (2004) ja 
Lee (2009) ajattelevat, jokainen maabrändi on erilainen ja maat tulisi analysoida omina 
kokonaisuuksinaan. Maabrändin käsitettä ei sivustoilla juuri ole pysähdytty 
problematisoimaan tai ainakaan se ei sivustoilta välity. Tämä tulee esiin sekä Suomen 
että Espanjan sivustoilla ja näyttää siltä, että maabrändäyksen prosessi on ollut kuin 
suoraan konsulttien kirjoista: etsitään maan vahvuudet, joita halutaan korostaa ja 
mietitään, miten niitä tuodaan esille itselle suotuisalla tavalla. Moisescun (2009) 
mukaan tämä onkin yleistä maabrändäyksessä kun käytäntövetoisesti syntyneen 
käsitteen problematiikka unohtuu ja maata tarkastellaan ennen kaikkea kokonaisuutena. 
Sivustojen maabändikäsityksistä löytyy erojen lisäksi myös selkeitä yhtäläisyyksiä. 
Liike-elämä, kulttuuri ja maan kansalaiset tuntuvat olevaan itsestäänselvä osa 
maabrändiä kuten myös matkailu. Niitä tuodaan kuitenkin esiin hyvin eri tavoin ja 
sivustojen rakenne on hyvin poikkeava. Yksi mielenkiintoinen huomio maabrändin 
käsitteeseen liittyen onkin sen kohderyhmä. Kenelle maabrändiä oikeastaan 
rakennetaan? Onko maabrändäyksen ainoa tavoite taloudellinen hyöty ja kilpailuedun 
saavuttaminen vai rakennetaanko sillä myös kansallista identiteettiä? Esittelemistäni 
teoreetikoista esimerkiksi Fan (2005, 6) pitää brändäyksen tavoitteena taloudellisen 
edun saavuttamista. Kansallinen identiteetti on kyllä osa maabrändiä ja brändäystä, 





maabrändäystä maan ulkopuolelle suuntautuvana markkinointina. Toisaalta taas 
esimerkiksi Aronzcyk (2008) korostaa maabrändäyksen viestintästategioiden kääntyvän 
entistä enemmän sisäänpäin ja kansalaiset voi nähdä mediana, joka toiminnallaan vie 
viestiä eteenpäin. 
ThisisFINLAND –sivustolla vaikuttaisi olevan voimakkaasti vallalla käsitys 
maabrändäyksestä ulospäin suuntatuvana markkinointina. Sivuston sisällöt kertovat 
Suomesta ihmisille, jotka eivät sitä tunne ja tarjoavat tietoa niille, jotka sitä 
mahdollisesti etsivät. Tästä kertovat myös kielivalinnat: sivusto on saatavilla 
englanniksi, espanjaksi, kiinaksi, venäjäksi, portugaliksi, saksaksi ja ranskaksi. Suomen 
ja ruotsin kielet loistavat poissaolollaan. Sivusto puhuu paljon myös Suomesta ja 
suomalaisista kolmannessa persoonassa, ei juurikaan esimerkiksi me-muodossa. Sävy 
on kertova, esittelevä ja joissain tapauksissa houkutteleva. Linjaus vaikuttaa selkeältä, 
joskaan sitä ei tämän tutkimuksen puitteissa ollut mahdollista tutkia tarkemmin. 
Havainto on mielenkiintoinen myös siinä mielessä, että Suomen brändityöryhmän 
loppuraportissa 2008-2010 korostettiin erityisesti kansalaisten roolia Suomen brändin 
kehittämisessä (Alaviitala 2012). ThisisFINLAND -sivusto ei kuitenkaan vaikuta 
tukevan tätä maabrändikäsitystä, vaan se on viranomaisvoimin tuotettu sivusto, joka 
kyllä esittelee Suomea ja suomalaisia, mutta on suunnattu ulkomaisille kohderyhmille. 
Suomalaisten aktivointi maabrändin lähettiläiksi jää varjoon. Voihan toki olla, että yksi 
sivuston ajatuksista on tarjota suomalaisille valmista ja helposti jaettavaa sisältöä, jota 
esitellä ylpeänä ulkomaalaisille sidosryhmille.   
Marca España –sivusto on kohderyhmää ajatellen hyvin erilainen Suomen sivustoon 
verrattuna. Rakenteeltaan se vaikuttaa sisäänheittosivustolta, joka toimii ensikontaktina 
maahan. Otsikkojen teemat ohjaavat alateemoihin, joilta löytyy linkkejä taas seuraaviin 
teemoihin ja myös muille sivustoille. Toisaalta sisällöissä puhutaan usein me-muodossa 
ja eräässä aineistoni tarinassa Espanjan maineen kerrottiin parantuneen maan sisällä. 
Myös englannin kielen ohelle tehdyt kielivalinnat espanja, baskin kieli (euskera), 
galego, valenciano ja katalaani puhuvat kotimaisen kohdeyleisön puolesta. 
Suomalaisella sivustolla tämä vastaisi sivuston löytymistä suomeksi, ruotsiksi sekä 





thisisFINLAND-sivusto on saatavilla espanjaksi. Kuitenkin vähemmistökielten 
löytyminen sivustolta on mielenkiintoinen juuri kohderyhmää ja siten 
maabrändikäsitystä tarkastellessa. Marca España vaikuttaisi ottavan espanjalaiset 
huomioon maabrändiviestintänsä kohderyhmänä aivan eri tavalla kuin thisisFINLAND. 
Yksi syy tähän voi löytyä maiden eroavaisuudesta, josta koko tutkimuksen sai ideansa: 
Espanja on suuri ja hajanainen maa, joka koostuu 17 itsehallintoalueesta, kun taas 
Suomi pienenä maana on verrattain yhtenäinen. Kenties sisäiselle brändiviestinnälle on 
Espanjassa suurempi tarve kuin Suomessa. 
Pelkästään sivustojen otsikkorakenteiden tarkastelu osoittaa, että maabrändin käsite 
kaipaa edelleen kirkastamista. Kuten nämäkin kaksi esimerkkiä osoittavat, jo kahden 
maan välillä voi olla melko suuria eroja siinä, mitä maabrändiin sisällytetään ja 
millaisin teemoin sitä rakennetaan. Maabrändiä on fiksua tarkastella kokonaisuuden 
sijaan osista koostuvana palapelinä (Moisescu 2009), mutta sivustot vakikuttavat 
korostavan tiettyjä osasia huomattavasti enemmän kuin toisia. Miten määritetään 
elementit, jotka maabrändisivustolle päätyvät ja miksi toiset olisivat tärkeämpiä kuin 
toiset? Hämmennystä vaikuttaisi olevan myös kohderyhmissä ja siinä kenelle 
maabrändäystä oikeastaan tehdään. On myös muistettava, että vertauskohtana 
käyttämäni maabrändiheksagoni on konsulttitoimiston kehittämä työkalu, eikä sitä voi 
pitää kaiken kattavana esityksenä maabrändistä. Sivustojen käsitys maabrändistä 
vaikuttaisi kuitenkin jäävän myös maabrändiheksagonin käsitystä laihemmaksi. 
Toisaalta, tarvitseeko jokaisen maabrändin mahtua samaan muottiin ja sisältää tietyt 
osa-alueet? Maabrändi rakennetaan jokaisen maan ehdoilla, omia vahvuuksia korostaen, 
ainakin Suomen ja Espanjan sivustojen näkökulmasta. Teoriaosiossa tekemäni 
määritelmän mukaan maabrändäyksen tulisi kuitenkin huomioida kaikki kohderyhmät 







6.2 Eeppinen ja romanttinen genre hallitsevat maabrändikerrontaa 
Tutkimukseni seuraavassa vaiheessa etsin aineistostani erilaisia tarinatyyppejä ja 
kerronnan tapoja, joilla valottaa tarinoiden käyttöä maabrändin rakentamisessa. 
Tulokset osoittivat, että yleisimpiä genrejä maabrändisivustoilla esiintyvissä tarinoissa 
olivat eeppinen ja romanttinen genre. On huomioitava, että kyseessä on sivustoilta 
kerätty suppea aineisto, eikä sen perusteella voida tehdä koko sivustoa koskevia 
yleistyksiä. Havainto on kuitenkin mielenkiintoinen. Omasta maasta puhutaan 
sankarina, joka taistelee hyvän asian puolesta tai joka toimii esimerkkinä muille maille. 
Maa on myös ihailun ja rakkauden kohde ja joissain tapauksissa lempeä hahmo, joka 
osoittaa kiltteyttään ja välittämistään, lähimmäisenrakkauttaan toimimalla hyvän asian 
puolesta. Oma maa ihailun ja rakkauden kohteena tai maan ihmiset ylväänä 
sankarikansana tuntuvat luonnollisilta valinnoilta, kun oman maan brändiä lähdetään 
rakentamaan. Ne olivat tulosteni mukaan kuitenkin lähes ainoat kerronnan tavat, joita 
tarinoissa esiintyi. Onko todella niin, ettei muunlaisille tarinoille ole sijaa 
maabrändäyksessä? 
Eeppisen ja romanttisen genren enouseminn näkyvimmiksi maabrändisivustoille tuntuu 
tuloksena loogiselta. Omasta maasta halutaan kertoa hyviä asioita ja rakentaa 
positiivista mielikuvaa. Suurin yllätys minulle oli koomisen genren puuttuminen lähes 
kokonaan. Olisin kuvitellut, että sivustoille olisi kirjoitettu myös hupaisia tarinoita, 
kenties kommelluksista, joita maan omaperäinen kulttuuri on muille aiheuttanut tai 
hauskoja kuvauksia maahan liittyvistä erikoisuuksista, joita sekä Suomessa että 
Espanjassa riittää oman kokemukseni mukaan yllin kyllin. Aineistossani koominen 
kerronta rajoittui kuitenkin kommenttiin siitä, miten sähkösaunoja ei kannata pitää 
aitoina oikeina. Siinä tulkitsin myös traagisen taustavireen, sillä jos näin tapahtuisi, 
saunaseura olisi epäonnistunut tehtävässään.  
Mistä koomisen genren puuttuminen johtuu? Gabrielin (2004) määritelmän mukaan 
koomisessa kerronnassa päähenkilö joutuu naurunalaiseksi omasta hölmöydestään 
johtuen. Kenties virallinen maabrändi on niin vakava asia, ettei siitä tule vitsailla. 
Kuitenkin esimerkiksi Espanjan sivuilla espanjalaisia kuvataa useaan otteeseen iloisiksi 





rakentajana. Myös suomalaisella sivustolla voisi käyttää kerronnan tapoja 
laajemminkin. Suomalainen jäyhä, kuiva huumori tuntuu purevan ja suomalaisesta 
kansanluonteesta löytyy runsaasti sijaa itseironialle, minkä todistaa esimerkiksi tänä 
syksynä suosioon noussut Finnish Nighmares –sivusto, joka parodioi Suomea ja 
suomalaisia kiusallisten sosiaalisten tilanteiden kautta. 
Traaginen kerronta on toinen, joka loistaa poissaolollaan. Traagista kerrontaa esiintyi 
lähinnä rivien välistä luettavina ajatuksina sekä yksittäisinä mainintoina mm. naisten 
vaikeasta tilanteesta aseellisissa konflikteissa. Traagisen kerronnan piirteisiin kuuluu 
Gabrielin mukaan esimerkiksi se, että päähenkilö päätyy itsestä johtumattomista syistä 
traagiseen lopputulemaan. on ymmärrettävää, ettei tämän tyyppisiä omaa maata 
kohdanneita tragedioita haluta tuoda kovinkaan innokkaasti esille, kun tavoitteena on 
vaikuttaa positiivisesti omasta maasta vallitseviin mielikuviin. Kuitenkin traaginen 
kerronta voisi tehdä maasta tai sen kansalaisista samastuttavan ja helposti lähestyttävän. 
Genreä voisi hyödyntää esimerkiksi maiden historiaan liittyvissä artikkeleissa ja voihan 
olla, että näin onkin, ne eivät vain sattuneet aineistooni. Sekä Suomi että Espanja ovat 
eläneet järkyttävän sisällissodan, jonka raunioista se on joutunut nousemaan. Traaginen 
kerronta tuntuisi lähtökohtaisesti soveltuvan varsinkin Suomelle, jonka 
kansalliseepoksesta löytyy suuria tragedioita ja joka pienenä maana on joutunut kahden 
suurvallan väliin. Varsinkin yhdistettynä eeppiseen genreen traagisella kerrontatavalla 
voisi olla paljonkin käyttöä maabrändäyksen edistäjänä ja mielenkiintoisten, 
samastuttavien tarinoiden lähteenä.  
On tärkeää muistaa, että maabrändäyksestä puhuttaessa tarinoiden on aina perustuttava 
todellisuuteen. Kuten Same ja Solarte-Vasquéz (2014) toteavat, brändäyksen on aina 
perustuttava todellisuuteen. Puhua ja brändätä voi kuinka paljon tahansa, mutta mikäli 
viesti on ristiriidassa totuuden kanssa, on sillä negatiivinen vaikutus brändiin ja 
brändiluottamus murenee (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Van Riel 2013). 
Romanttisen ja eeppisen kerronnan korostuminen on normaalia, mutta siinä piilee 
vaaransa, mikäli tarinat ovat yksipuolista omakehua. Aitous häviää ja tekstit vaikuttavat 
helposti epäuskottavilta. Aineistossa tätä oli havaittavissa erityisesti Espanjan sivustolla, 





työmahdollisuuksien luvattu maa” tai ”Espanjan maine jatkaa paranemistaan”. Ihailu ja 
oman erityisyyden korostaminen on hyvä asia, mutta se ei voi olla liian läpinäkyvää tai 
selkeästi ristiriidassa maan todellisuuden kanssa. 
 
6.3 Tarinallisuudessa on hyödyntämätöntä potentiaalia 
Miltä sivustoilta löytyvät artikkelit sitten vaikuttavat tarinallisten elementtien valossa? 
Kuten jo aineistoa valitessa totesin, kaikkia tarinan elementtejä on artikkeleista vaikea 
hahmottaa. Joistakin ne löytyvät vaivatta, mutta ajoittain oli luettava rivien välistä ja 
rakennettava tarinoita pientenkin vihjeiden perusteella. Artikkelit olivat pääosin hyvin 
raportoivia ja uutismaisia. Tämä oli nähtävissä erityisesti Espanjan sivustolla, jossa 
artikkelit seuraavat rakenteeltaan enemmän uutisille tyypillistä kärjellään seisovaa 
kolmiota, jossa olennainen tieto kerrotaan ensin ja sitä täydennetään ja syvennetään 
artikkelin edetessä. Poikkeuksiakin toki oli ja sivuilta löytyi myös juonellisia tarinoita, 
kuten kuvaus saksalaisten muutosta Espanjaan. Suomen sivustolta tarinoita oli helpompi 
löytää ja kieli oli kauttaaltaan kuvailevampaa. Tämä heijastui myös tuloksissa 
esittelemääni tarinataulukkoon, joka thisisFINLANDin tapauksessa oli Espanjaa 
laajempi ja kerronnan tapoja oli löydettävissä enemmän.  
Huomionarvoista on, että Marca Españan sivuilta löydetyistä artikkeleista kaikki 
löytyivät uutisosiosta. Kenties tämä selittää artikkeleiden uutismaisuutta. Tekstien 
tuottamista vaikuttaisi ohjaavan suuressa määrin myös toimituksellisuus ja ajankohtaisia 
aiheita nostetaan esille. Maabrändäys pidetään mielessä siten, että artikkelit ovat 
poikkeuksetta myönteisiä ja keskittyvät aiheisiin, joita sivustoista vastaavat 
viranomaiset haluavat nostaa esille. Sivustoon alustavasti tutustuessani selailin paljon 
eri osioita, joiden alta löytyi ainoastaan ikään kuin kuvauksia tai toteamuksia, ei 
lainkaan tarinoita. Esimerkiksi turismin alta löytyi toteama, että turismi on Espanjalle 
tärkeää ja liuta alaotsikoita: urheiluturismi, kestävä turismi, luontoturismi jne. Näiden 
alta löytyi edelleen toteamia ja listoja: Espanjassa on paljon mielenkiintoisia 
luontomatkailukohteita kuten esimerkiksi x, y ja z. Vähänkin tarinallisemmat artikkelit 





Edellisen perusteella herää kysymys, kenelle sivusto on oikeastaan suunnattu. Sivusto 
vaikuttaa päällisin puolin ensikontaktilta Espanjaan ja joka ohjaa tietyistä aihealueista 
kiinnostuneet ihmiset oikeille sivustoille. Toisaalta se on ikään kuin esitelmä siitä, mitä 
Espanjalla on tarjota. Kuitenkin monissa artikkeleissa puhutaan me-muodossa ja niissä 
on havaittavissa jonkinlaista hengennostatusta, mikä viittaisi kotimaiseen 
kohderyhmään. Tätä pohdin jo edellä ja sivustoilla vaikuttaisikin olevan hieman eri 
kohderyhmät tai ainakin hyvin erilaiset lähtökohdat maabrändin rakentamiselle. 
Sivuhuomiona voi todeta, että vaikka Marca España vaikuttaa sisäänheittosivustolla, ei 
se nouse Google-haussa kovinkaan korkealle hakusanoilla ”españa” tai ”spain”. Marca 
España –sivuilta löytyy myös paljon tietoa itse brändäysprojektista, mikä kielii jälleen 
oman man kohdeyleisölle suunnatusta sivustosta. Tätä vastoin thisisFINLAND on 
Google-haussa Wikipedian jälkeen ensimmäinen tulos hakusanalla ”finland”, joskaan ei 
hakusanalla ”suomi”. Sivusto on selkeämmin suunnattu ulkoisille kohderyhmille. 
Tarinan elementeistä juoni ja konflikti olivat vaikeimpia löytää. Viesti ja hahmot 
puolestaan erottuivat hyvin selkeästi. Maabrändäyssivustoista puhuessa tämä ei liene 
yllättävää. Jo sivulle mennessä oletuksena on, että sivuston tekijällä on jokin tarkoitus, 
miksi hän sivustolle kirjoittaa. Myös toimijoita artikkeleista löytyy helposti. Toisaalta 
voisi sanoa, että hahmoja niistä tulee vasta, kun tarinan juoni hahmottuu. Heillä on 
oltava jokin rooli, joka on tarinan kannalta merkityksellinen. Tarinan elementit kulkevat 
käsi kädessä ja yhden löydettyään voi muita etsiä tekstistä heikompienkin vihjeiden 
perusteella.  
Aineiston perusteella vaikuttaisi siltä, että vaikka niistä onkin löydettävissä tarinoita, ei 
artikkeleita kirjoittaessa välttämättä ole ajateltu tarinallisuutta sen syvällisemmin. 
Joissain tapauksissa juttutyyppi on valittu siten, että tuloksena on uutisen tai artikkelin 
sijaan tarina. Näin on käynyt esimerkiksi saksalaisten maahanmuuttajien tai revontulien 
kuvaajan kohdalla. Juttujen kirjoittamista vaikuttaisi kuitenkin ohjaavan enemmän 
viesti, joka tarinalla halutaan välittää. Tarinallisuuden ei tietenkään tarvitse olla 
itseisarvo, mutta sen avulla voisi tuoda artikkeleihin toisen ulottuvuuden ja tehdä niistä 
lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä. Raportoivan tekstin voi nähdä faktoihin 





tarinallisen tekstin vahvuus. Tunteet ihmiselle tärkeä motivaattori ja tarinat yksi keino 
vedota niihin. Tarinoilla luodaan mielikuvia ja maabrändi on aiemmin esittämäni 
määritelmän mukaan eräänlainen mielikuvien verkosto. Maabrändäys on siis 
mielikuviin vaikuttamista, jossa tarinoilla voisi nähdä olevan runsaasti potentiaalia. 
Aiheiden lisäksi tarinallisuuteen keskittymällä voisi sivustojen artikkeleilla vaikuttaa 
kohderyhmien mielikuviin voimakkaammin myös tunteiden tasolla.  
 
6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotuksia jatkotutkimukselle 
Tutkimukseni pyrki selventämään maabrändin käsitettä sekä valottamaan tarinoiden 
käyttöä maabrändäyksessä. Aihe on vaativa, sillä maabrändi on käsitteenä niin laaja, 
että sen määritelmästä vallitsee monenlaisia käsityksiä. Osasyy tähän on käsitteen synty 
konsulttimaailmassa ja akateemisen tutkimuksen puute. Käsitteen monitahoisuus asetti 
omat haasteensa tutkimukselleni ja paremman jaottelun puutteessa päädyin käytin 
konsulttien maabrändiheksagonin jaottelua maabrändissä analyysini pohjana. Valinta on 
perusteltavissa sillä, että kyseessä on jaottelu, jonka perusteella maabrändejä myös 
arvioidaan. Tämä ei kuitenkaan ole minkäänlainen tae jaottelun oikeellisuudesta ja tämä 
on hyvä pitää mielessä tutkimustani arvioidessa. Maabrändin määritelmä sekä sen 
osatekijät vaativat akateemista lisätutkimusta ja aihetta voisi olla mielenkiintoista 
lähestyä case-esimerkkien kautta. 
Yksi keskeinen haaste tutkimuksessani oli aineiston kokoaminen verkkosivujen 
valtavasta massasta. Pro gradu –tutkielman puitteissa ei ollut mahdollista valita 
kovinkaan suurta näytettä tarkasteltavaksi ja tuloksia tarkasteltaessa on muistettava, 
ettei niiden pohjalta voi tehdä yleistettäviä päätelmiä sivustojen tarinoiden käytöstä. 
Tutkielma on kuitenkin mielenkiintoinen katsaus tarinoihin, joita sivustoilta on 
löydettävissä ja antaa ajattelun aihetta tarinoiden käytölle maabrändäyksen välineenä. 
Edellä esittämäni johtopäätökset ovatkin enemmän havaintoja ja herättävät oikeastaan 
vain lisää kysymyksiä. Ovatko eeppinen ja romanttinen genre oikeasti niin suuresti 





olisi kiinnostavaa täydentää määrällisellä tutkimuksella aiheesta ja selvittää 
kattavammin, mitkä tarinatyypit ovat vallalla maabrändistä viestittäessä. 
Toinen aineistonkeruuseen liittyvä haaste oli Marca España –sivuston kielikysymys. 
Puhun itse sujuvaa espanjaa ja artikkelit löytyvät sivuilta espanjaksi, englanniksi sekä 
katalaaniksi, baskiksi, galegoksi ja valencianoksi. Alkuperäinen ajatukseni oli käyttää 
espanjankielisiä artikkeleita, mutta todettuani espanjan- ja englanninkielisten versioiden 
tyylin ja sisällön hyvin samankaltaisiksi, päädyin käyttämään myös Marca España –
sivustolta lainauksia englannin kielellä. Tavoitteenani oli välttää ylimääräisiä omia 
käännöksiä sekä säilyttää tutkimuksen luettavuus. Lisäksi maan ulkopuoliset 
kohderyhmät ovat keskeisessä roolissa maabrändäystä, joten englanninkielisten 
tarinoiden tarkastelu on yhtä perusteltua kuin espanjankielisten. Kielikysymys on 
kuitenkin hyvä pitää mielessä tutkimusta arvioidessa ja kenties espanjaa äidinkielenään 
puhuva henkilö kykenisi tulkitsemaan aineistoa syvällisemmin. Omien havaintojeni 
perusteella espanjankielisten versioiden ottaminen mukaan raportointivaiheeseen ei 
kuitenkaan ollut tarkoituksenmukaista.  
Tarinoiden löytäminen sivustoilta vaati runsaasti aikaa ja energiaa, sillä keskimäärin 
sivustojen sisällöt vaikuttivat raportoivilta ja uutismaisilta. Ajoittain kerronnallisten 
tyyppien ja tarinallisten elementtien löytäminen vaati useita luentoja ja tulkitsemista 
rivien välistä. Jonkun mielestä valitsemani tarinat eivät välttämättä täytä tarinan 
kriteereitä. Organisaatioteoreettisen narratiivisen ajattelun mukaan tarinoita voi 
kuitenkin löytää lähes kaikkialta ja kyseessä on tarkastelutapa, jolla voidaan tuoda 
näkyviin tavoitteita ja asenteita tekstien taustalla (Gabriel 2000). Tutkimukseni pohjaa 
tähän ajatteluun ja onnistuu mielestäni tarinallisen ajattelun keinoin tuomaan esiin 
mielenkiintoisia havaintoja artikkeleista ja niiden tarkoituksesta. Analysoituani 
sivustoilla esiintyviä tarinoita ja tarinallisia elementtejä uskon, että tämänkaltaisella 
narratiivisella ajattelulla voidaan saavuttaa lisäarvoa maabrändäyssivustojen sisältöihin, 
kun tarinatyyppejä hyödynnetään monipuolisemmin ja tarkoitushakuisemmin.  
Tarinoiden käyttöä sivustoilla olisi mielenkiintoista tutkia syvemmin myös tutustumalla 
sivustoista vastaaviin viranomaisiin ja heidän toimitukselliseen prosessiinsa. Se olisi 





tutkimuksessa esitettyjä johtopäätöksiä tai mahdollisesti kumota niitä. Olisi 
mielenkiintoista tietää missä määrin sivustoilla on mietitty tarinallisuutta ja miten 
maabrändäystä käytännössä toteuttavat tahot näkevät tarinoiden roolin ja potentiaalin 
brändityössä. Kiinnostavaa olisi myös tutkia heidän käsitystään maabrändistä ja mistä se 
oikeastaan koostuu. Yksi äärimmäisen mielenkiintoinen tutkimuskohde ovat tarinat, 
joita maista syntyy spontaanisti ihmisten keskuudessa ja millaisia tarinoita maista 
kerrotaan niiden ulkopuolella. Maabrändäyksen kohteiden, toisin sanoen muiden kuin 
maabrändäystä toteuttavien viranomaisten näkökulma on tutkimuksessani rajattu 
kokonaan pois, sillä niiden tutkiminen ei tutkielman laajuuden vuoksi ollut mahdollista. 
Tutkimalla kohderyhmien tarinoita päästäisiin käsiksi maabrändiin sen kohderyhmissä 
vaikuttaviin asioihin ja saataisiin arvokasta lisätietoa maabrändin muodostumisesta.  
Maabrändin ja tarinoiden yhdistäminen on mielenkiintoinen ja mielestäni äärimmäisen 
hedelmällinen tutkimuskohde, joka voi tuoda uudenlaista ymmärrystä maabrändin 
käsitteestä sekä maabrändäyksestä. Jo tässä tutkimuksessa esitin johtopäätöksiä 
tarinoiden käyttökelpoisuudesta maabrändäyksessä ja toivon, että tutkimus innoittaa 
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Liite 1: Alustava aineistolistaus 
Oheisista taulukoista löytyy listaus alustavasta aineistostani thisisFINLAND ja Marca 
España –sivustoilta. Alustava aineisto sisältää 10 artikkelia kuhunkin Anholtin 
maabrändiheksagonin osa-alueeseen liittyen. Aineisto on kerätty 28.10.2015 käyttäen 




Sivuston osio Tunnisteet Artikkelin otsikko 
TOURISM 
Life & Society Travel, fun, nature 
Finland’s Northern Lights 
viewfinder 
Life & Society Travel, fun, nature 
Travel bloggers discover wintry 
Finland 
Life & Society Travel, travel stories Active winter Helsinki 
Life & Society Language, travel 




Economy, travel Finnish swans take to the waters 
Life & Society 
Travel, fun, nature, 
slideshows 
Island ambiance by the Finnish 
capital 
Arts & Culture Travel Info for travellers 
Life & Society 
Travel, environment, 
wellbeing 
Free to explore Finland's great 
outdoors 
Life & Society 
Travel, fun,travel 
stories 
The best things in Helsinki are 
absolutely for free 
Life & Society Travel 
Travel in Finland with a 
Victorian view 
EXPORTS 
Life & Society 
Education, research, 
teaching 
Finnish education expertise goes 
global 
Arts & Culture Music, education 







Forests form the trunk of 
Finnish trade 
Arts & Culture Music 
Finland's national instrument 
gets louder 
Life & Society Business, politics 




Resources Practical info for businesses 




Finnish education apps: More 





Life & Society Education, research 




Arctic, Baltic sea 
Finnish icebreakers clear a polar 
path 
PEOPLE 
Life & Society Finnishness, society 
A guide to Finnish customs and 
manner 
Life & Society Society, sports 
The common language of 
football 
Arts & Culture Design, lifestyle 
Envisioning Helsinki beyond 
our dreams 




How about getting a job in 
Finland? 
Christmas Christmas traditions 
Christmas Eve in a candlelit 
cemetery 
Life & Society Society 
New Year begins boisterously 
in Finland 
Life & Society Lifestyle, society 21 x Finland 
Life & Society Society Seeking the real Finnish sauna 
Life & Society Environment Mirages in Finland 
GOVERNANCE 
Life & Society Politics 
Finnish foreign policy: a brief 
intro 
Life & Society Politics Parliamentarism in Finland 
Life & Society Finnishness, society 
A guide to Finnish customs and 
manners 
Life & Society Business, politics 
Finland and Russia: Expertise 
through experience 
Life & Society Society Living as a Finn in Finland 
Life & Society Politics, economy, EU 
After Finnish election, anything 
can happen 
Life & Society Finnishness, sports 
The inside track on skiing in 
Finland 
Life & Society Politics, economy, EU 
Inside the 2015 Finnish 
parliamentary election 
Life & Society Politics 
New Finnish government tests 
the waters 
Life & Society Politics 













Finnish industry: constantly 
adapting to a changing world 
Facts, stats 
and info 









Finnish education apps: More 




How about getting a job in 
Finland? 
Life & Society Finnishness, society 












Finns help startups reach New 
York 
Life & Society Language 






Arts & Culture Children, design Bringing up new designers 
Arts & Culture Music, rock 
Flow Festival 2015 – Top 9 
Finnish acts 
Arts & Culture 
Music, Finnishness, 
heavy metal 
Heavy metal pilgrim hits 
Finnish festival 
Arts & Culture Cuisine, Finnishness 
Exploring the Finnish affinity 
for coffee 
Arts & Culture 
Visual arts, design, 
history 
An artist’s mark on the story of 
Finland 
Life & Society Architecture, history 
Treasure trove: Finnish Unesco 
sites 
Life & Society Geography 
Take a tour of Finland, region 
by region 
Arts & Culture Music 
American Finns stretch music 
traditions 
Life & Society 
Nature, slideshows, 
travel 
Lonely lighthouse gets new 
lease on life 







Alaotsikko Artikkelin otsikko 
 
TOURISM 
News We Are 
El Hierro Island: A global reference in 
sustainability 
News Economy 
The excellence of PYMAR in shipbuilding 
makes Marca España 
News Society 
Monfragüe, the largest stretch of 




Spain, international reference in 
innovative technologies 
News Society Experiences beyond wine 
News Culture Don Quixote’s big year 
News Business 
Actívate yourself and conquer the digital 
world 
News Society 
Lighthouses in Spain: A beaming guide 
for travellers 
News Society A stroll 50 metres below the earth 
News Society 
The Iberian Peninsula, home to the 





News Economy Spanish exports hit new record high 
News Business Spain exports aerospace high technology 
News Society 
Mercedes-Benz Fashion Week: Showing 
Spanish fashion to the world 
News Economy 
Spanish exports break a new historic 
record 
News Business 







Andrés Sardá, Juan Vidal and Inditex, 
National Fashion Awards 
News Society 
Spain’s international prestige has 
increased 
News Economy 
The OECDE and the IMF improve the 
growth forecast for Spain once again 
News Economy Record start for Spanish exports in 2015 
News Society ‘Archaeologists’ of vines 
PEOPLE 
News We Are 
Syria, one of Spain’s top priorities for UN 




Marca España and Red Eléctrica, together 
for a responsible use of electricity 
News Society 
UME, over 300 interventions within and 




Madrid Town Hall and Marca España 




The International Year of Light 
News Society Faces of Spanish Cooperation in Senegal 
News Society 
Spanish Purebred Horse: The elite of 




Women as victims and weapons of war 
News Society An age-old friendship 
News Society Germans in Spain 
GOVERNANCE 
News Culture 
'Black Man White Skin', a Spanish film 
denouncing the prejudices faced by albino 
people in Africa 
News We Are 
Spain begins UN Security Council 
presidency in defence of the pivotal role of 
women 
News Business 
Getinsa and TYPSA get awards for 
engineering projects in Vietnam and 
Brazil 
News We Are 
Syria, one of Spain’s top priorities for UN 




Marca España and Red Eléctrica, together 
for a responsible use of electricity 
News Society 
UME, over 300 interventions within and 








Under the sky of Berlin and Barcelona 
News Society 
The King offers the United Nations a 
commitment to “transform the world” 




News We Are 
El Hierro Island: A global reference in 
sustainability 
News Business 
Getinsa and TYPSA get awards for 












Spanish Purebred Horse: The elite of 
international horse riding 
News Business Spanish companies conquering Asia 




When terror becomes global 
News Society 
Spanish society gets ready to welcome 
Syrian refugees 
News Economy 
The gradual improvement of Spain's 




The Marca España Project is becoming 





The National Protection Plans our cultural 
heritage deserves 
News Culture 
'Black Man White Skin', a Spanish film 
denouncing the prejudices faced by albino 
people in Africa 
News Culture Don Quixote’s big year 
News Culture 
All eyes set on San Sebastián for the Film 
Festival 
News Culture A brilliant generation of young musicians 
News Society 
Tablas de Daimiel, a unique corner of our 
natural heritage 




A New Vision of Spanish Talent 




Marca España and Red Eléctrica, together 












Liite 2: Aineistolistaus 
 
Aineisto on kerätty 28.10.2015 molemmilta sivustoilta. Alla on esitetty listaus 
maabrändiheksagonin teemoja seuraten. Kustakin artikkelista löytyy sivuston alasivu, 






Life & Society – travel, fun, nature 




Life & Society – society 




Life & Society – politics 




Life&Society – education, research, teaching 
Finnish education expertise goes global  
http://finland.fi/life-society/finnish-education-expertise-goes-global/ 
 
Investment & Immigration 
Business & Innovation – wellbeing 
Oulu leads with innovative healthcare 
http://finland.fi/business-innovation/oulu-leads-with-innovative-healthcare/ 
 
Culture & Heritage 
Life & Society – finnishness, language 







Actualidad – Sociedad (News – Society) 








Actualidad – Sociedad (News – Society) 




Actualidad – Somos (News – We are) 
España estrena presidencia del Consejo de Seguridad de la ONU con la defensa del 
papel de la mujer  





Actualidad – Economía (News – Economy) 
Las exportaciones españolas marcan un nuevo récord histórico  




Investment & Immigration: 
Actualidad – Somos (News – We are) 
La isla de El Hierro, referente mundial en sostenibilidad  




Culture & Heritage: 
Actualidad – Cultura (News – Culture) 
El gran año de Don Quijote 







Liite 3: Verkkosivustojen kuvankaappaukset 
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